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ANALISI DELLÕECONOMIA DEL SETTORE ORAFO ARGENTIERO 

QUADRO SINOTTICO E SINTESI 

                     

 

Stime degli indicatori della congiuntura 

 

                                    Anno  2006 
                           VAR. % ANNO SU ANNO 
                                                                    

  
  Oggetti preziosi: 

 
Produzione (1) (in termini reali) -11,5 

Fatturato complessivo (1)                                                 -2,1 

Fatturato interno (1) 6,5  

  Esportazioni (3) (in valore)        9,7                  
   

  Importazioni (3) (in valore)                                           19,6      
                                                                                                                           
Domanda interna apparente(2)                                     9,5 

Prezzi alla produzione (1) 10,1       

Impieghi del sistema bancario (4)     0,4 

 

 
 
   Materie prime preziose: 

  
  Importazioni  (in valore) (3)    15,9 
 
  Esportazioni  (in valore) (3)                                         57,3 
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 (segue:Quadro sinottico e sintesi) 
 

Stime degli indicatori di struttura 

      

    Anno  2006 

Oggetti  preziosi:              

Produzione (2) (3)                            milioni di Euro   6.400      

Esportazioni (2)(3) Ò                      4.425 
 
Importazioni  (2)(3) Ò                      1.183 
                    
Mercato interno apparente                  Ò                      3.158    

Export/Produz. in %                                                         69,1                          

Import/Mercato interno in %                                            37,5  

 

Materie prime preziose: 

Importazioni                                   milioni di Euro   4.261      

Esportazioni                                           Ò                1.203            

 

Aziende produttrici (stime fine 2003)                    10.000  
di cui: 

! Artigiane                                                       8.500  
! Industriali                                                      1.500  

Addetti alla produzione                                         47.000  

Addetti alla distribuzione                                      76.000 

 

  (1) Indice Istat. 
  (2) Stime calcolate sui valori correnti. 
  (3) Esclusi gli orologi e le casse per orologi.  
  (4) Dati di fine periodo. 
 
Fonti: Elaborazioni su dati delle Associazioni di Categoria, ISTAT, ISAE, 
Centrale  dei rischi.  
 
 



 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CARATTERISTICHE GENERALI 

DEL SETTORE ORAFO 



 6 

Definizione del settore 

 

 I contenuti del Gold Report fanno riferimento all'attivitˆ  delle aziende 

trasformatrici di oro, di argento, di platino, di coralli, di pietre preziose per la 

produzione di oggetti quali: collane, anelli, orecchini, vassoi, posateria e altri 

oggetti decorativi. Un ampio ventaglio dellÕofferta arricchita da gioielli che 

incastonano gemme e pietre preziose. 

 

 Sono escluse le attivitˆ  di trasformazione dell'oro e dellÕargento per usi 

industriali e medicali, nonchŽ quelle relative alla produzione di monete. 

* * * 

 Secondo la classificazione ideata da Pavitt, l'industria dell'oreficeria e 

dellÕargenteria appartiene al raggruppamento dei settori tradizionali con: 

prodotti alimentari di base, tessili, abbigliamento, cuoio, pelletteria e 

calzature, legno e prodotti in legno, editoria e stampa, industrie manifatturiere 

diverse. 

* * * 

 Nel settore in esame i dati statistici presentano vistose carenze. Le 

ragioni sono quelle comuni a tutte le attivitˆ  molto frazionate. In pi•  nel nostro 

settore si nota una maggiore tendenza (soprattutto nella fase della 

distribuzione) a evitare i controlli fiscali e amministrativi. LÕesercizio •  

facilitato dallÕelevato valore unitario del prodotto.  

Secondo gli stessi operatori, la produzione che sfugge ai controlli •  

ingente, con punte pi•  elevate nei segmenti di prodotti che incorporano pietre 

preziose. 

 



 7 

 Per queste ragioni le cifre riguardanti alcuni degli aspetti congiunturali, 

strutturali e finanziari dellÕindustria dellÕoreficeria e dellÕargenteria sono 

spesso inaffidabili, anche perchŽ sono prive delle necessarie indicazioni 

metodologiche di rilevazione. 

 

 Il risultato •  evidente. Vengono pubblicate cifre molto diverse, talvolta 

contrastanti per gli stessi aspetti, talmente diverse da non poter essere 

utilizzate per alcun tipo di analisi: nŽ per capire gli andamenti in atto, nŽ per 

delineare tendenze a breve termine (per esempio, le previsioni a un anno). 

 

 Anche lo statistico pi•  disinvolto presenta manifestazioni di disagio 

nellÕutilizzare tali cifre. In questo report si •  cercato di raccogliere dati 

statistici comparabili partendo da quelli certi - si fa per dire - del commercio 

con lÕestero, per formulare un quadro coerente del settore, almeno per gli 

aspetti fondamentali. Un quadro coerente, ma che potrebbe essere 

modificato dallÕindagine di un Osservatorio  realizzare attraverso rilevazioni 

statistiche appropriate (basate su un modello rigoroso) della produzione e dei 

consumi per diventare lÕindispensabile quadro realistico e condiviso del 

settore. Un quadro necessario per rafforzare lÕindispensabile credibilitˆ  

dellÕindustria orafa e argentiera italiana nel mondo. 

 LÕosservatorio •  stato presentato pi•  volte. Ha subito diverse false 

partenze a causa della nota riservatezza degli operatori nel rispondere ai 

questionari. Attualmente il questionario •  archiviato nel novero delle Òcose da 

fare dopo un supplemento di riflessioneÓ. 
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Caratteristiche essenziali del settore 

 

  Il rallentamento della domanda interna e della competitivitˆ  

dellÕindustria orafo-argentiera italiana ha ridotto la quota di mercato. Di qui 

alcuni regressi dellÕItalia nella graduatoria dei paesi produttori ed esportatori. 

Peraltro lÕItalia mantiene posizioni importanti Si pone nelle prime 

posizioni importanti anche per consumo interno pro-capite, per numero di 

aziende e di addetti; per l'inventiva e la perizia degli orafi (artigiani e 

industriali); per l'originalitˆ  e la fantasia dei disegnatori; per l'eleganza e la 

varietˆ  dei modelli; per l'accuratezza delle rifiniture assicurata da unÕantica 

tradizione artigianale. 

 

 L'aggiornamento tecnologico •  un altro punto di forza dell'oreficeria 

italiana. 

 

 Le tecnologie emergenti degli ultimi anni hanno interessato vari aspetti 

del processo produttivo. Tutto ci˜  accompagnato con una straordinaria 

fioritura di nuovi macchinari specifici, appropriati ai tipi di lavorazione 

tradizionali e anche innovativi. Con effetti importanti: crescita della 

competitivitˆ  aziendale grazie alle Òinnovazioni di processoÓ. Si pu˜  quindi 

affermare che anche in questo campo i produttori italiani sono riusciti ad 

acquisire una leadership tecnologica, oltre che stilistica. 

 

 Il rallentamento della produzione nel quadriennio 2000-2004 •  la 

risultante di andamenti diversi della domanda: ancora ÒriservatiÓ gli ordini 

dallÕinterno; pi•  consistente il rallentamento per le vendite allÕestero nel 

quadriennio, dopo lÕeccezionale exploit del 2000 (5,7 miliardi di euro). Le  
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esportazioni di oggetti preziosi nel triennio 2000-2003 sono scese a poco 

meno di 4 miliardi di euro; per poi ristagnare suo livello depresso del 2003: 

circa un terzo in meno di quello raggiunto nel 2000.  L'apparato produttivo •  

costituito da circa 1.500 imprese industriali. A queste si aggiungono migliaia 

di imprese artigiane, spesso molto qualificate. In tutto si arriva a oltre 10.000 

"produttori" di oreficeria, con circa 47.000 addetti. Questa struttura •  

caratterizzata da un nucleo centrale di aziende maggiori, intorno al quale 

ruota un efficiente indotto e un gruppo di aziende artigiane che spesso lavora 

per conto terzi. Si •  quindi in presenza di un importante polmone che si 

espande e si restringe a seconda delle esigenze del mercato. 

 

 Negli ultimi anni, a seguito della forte instabilitˆ  dei prezzi delle 

materie prime su scala mondiale, l'industria italiana, al pari di quella di altri 

paesi industriali, ha dovuto aggiornare i propri comportamenti competitivi di 

fronte al fenomeno di crescita di paesi produttori concorrenti che possono 

disporre di mano d'opera a costi notevolmente inferiori. 

 

 Le imprese italiane si trovano quindi ad affrontare da un lato una 

sempre pi•  agguerrita concorrenza internazionale sui mercati esteri; dall'altro 

a lamentare l'aggravarsi dello scollamento tra le "nuove" necessitˆ  

dell'apparato produttivo e le "vecchie" normative italiane che penalizzano 

l'attivitˆ  orafa. 

 

 Fortunatamente le imprese orafe sono localizzate in precisi "distretti", 

(Vicenza, Arezzo, Valenza Po, Roma, Napoli, Milano), dove vengono 

garantiti elevati livelli di produttivitˆ  grazie alla presenza di un'efficiente rete 

di imprese sub-fornitrici altamente specializzate nel trattamento dei metalli 
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(che richiede approfondite conoscenze chimiche, fisiche e meccaniche), nella 

preparazione di semilavorati, nel disegno, nel trasferimento tecnologico e in 

altri importanti servizi. 

 

 Tra questi un ruolo determinante •  offerto dalla Fiera internazionale di 

Vicenza. 

 

* * * 

 

 Lo scenario di riferimento dellÕeconomia mondiale continua a 

presentarsi in crescita, anche se •  ancora interessato da diffuse tensioni 

politico-militari. 

Inoltre la domanda orafo argentiera in alcuni paesi continua a segnare 

aumenti; in altri •  ingabbiata da inevitabili ÒmomentiÓ di saturazione. Inoltre, 

anche dando per possibile la continuazione di un ciclo positivo (sia pure 

rallentato), occorrerˆ  mettere in bilancio il recupero dellÕEuro sul dollaro e 

quindi il contenimento della competitivitˆ  di prezzo anche del prodotto orafo 

italiano. E' quindi plausibile prevedere, anche per l'espandersi della 

globalizzazione dei mercati, un'intensificazione dell'azione di nuovi 

competitor (Cina in testa). Di qui le sollecitazioni allÕinnovazione della gamma 

dei prodotti da parte dei produttori italiani per mantenere e consolidare le 

posizioni di leadership, privilegiando i segmenti di prodotti di qualitˆ . Inoltre •  

urgente per il settore una maggiore attenzione ai fattori di marketing, della 

distribuzione e una pi•  incisiva politica associativa che permetta di superare 

la forte polverizzazione delle aziende produttrici (per la maggior parte di 

carattere artigianale). 

* * * 
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 La produzione di oggetti preziosi presenta accentuate peculiaritˆ  che 

la differenziano profondamente dalle altre attivitˆ  manifatturiere. Tra le pi•  

rilevanti vi •  il costo elevatissimo delle materie prime impiegate con i 

conseguenti vincoli di sicurezza. 

 

La seconda caratteristica importante della produzione di oggetti 

preziosi, in particolare di gioielleria, •  costituita dall'alta intensitˆ  di mano 

d'opera qualificata delle produzioni e dalla complessitˆ  del processo di 

acquisizione di queste qualificazioni. 

 

 Un altro fattore distintivo •  rappresentato dalla minore rilevanza delle 

economie di scala nella produzione di oreficeria e gioielleria. E' appunto su 

questo aspetto che il settore tende a porre correzioni con opportuni 

investimenti nei campi delle macchine, delle apparecchiature e dell'attivitˆ  di 

promozione e di marketing. 

 

* * * 

 

 Il sistema delle imprese (non solo orafo-argentiere) pur producendo 

pi•  utili non avrebbero per˜  fatto progressi sufficienti sul fronte del ÒvaloreÓ 

che •  il nuovo parametro di riferimento per le imprese che vogliono essere 

competitive e al tempo stesso garantire un adeguato ÒritornoÓ al capitale 

investito. 
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 Anche nel settore dellÕoreficeria-argenteria, la qualitˆ  rimane uno dei 

fattori che caratterizza il concetto di valore dellÕimpresa. Questo nuovo 

concetto supera lÕelaborazione delle strategie di breve termine. 

 

 Le attuali analisi dei comportamenti sono concordi: le aziende che 

creano  valore sono quelle che pongono il mercato, la soddisfazione del 

cliente, lÕinnovazione e lÕattenzione al quadro competitivo al centro del 

processo decisionale e con questo riferimento costante guidano gli 

investimenti e lÕorganizzazione. Quanto pi•  i temi della competitivitˆ , 

flessibilitˆ , disponibilitˆ  al cambiamento, innovazione, buone tecniche di 

pianificazione e controllo sono radicati, tanto maggiore •  la creazione di 

valore e pi•  rapido e solido lo sviluppo. 

 

 Gli anni che stiamo vivendo sono irti di difficoltˆ , ma anche ricchi di 

opportunitˆ . I mercati sono interessati da fenomeni differenti in funzione dei 

settori di attivitˆ . Ma, tra questi, due aspetti riguardano tutte le imprese: 

 

• i confini del mercato domestico sono estesi 

allÕUnione Europea (e non limitati allÕItalia); 

• nonostante le turbolenze economiche, finanziarie, 

politiche in alcune aree (Asia, Russia, Medio Oriente, 

Sud America, etc.), la globalizzazione dei mercati si 

sta diffondendo (nonostante alcune energiche 

contestazioni) con il quale siamo obbligati a fare i 

conti. 
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111  

PRODUZIONE 

 

 Dopo lÕexploit del 2000, si •  assistito a un rallentamento nel 

successivo quadriennio. Il valore della produzione si era ridotto del Ð6,1% nel 

2001, dellÕ Ð8% nel 2002, del -17,1% nel 2003, del -6% nel 2004 rispetto a un 

anno prima, rimanendo comunque su valori elevati, dellÕordine di grandezza 

di 5,8 miliardi di euro. 

 Soltanto nel 2005 si sono notati parziali recuperi del terreno perduto in 

precedenza. LÕanno si •  chiuso in sostanziale stazionarietˆ  (-0,5%). 

 Come per altri settori del "made in Italy", la produzione •  stata 

sostenuta dallÕexport per circa due terzi. 

 L'industria orafa italiana conserva la propria posizione di eccellenza 

nel mondo: trasforma quasi 500 tonn. di oro, un quinto del fino immesso 

annualmente sui mercati mondiali e tre quarti di quello in Europa (la quota 

scende di qualche punto se si considera anche l'oro riciclato). Secondo i dati 

del World Gold Council, sino al 2000 lÕoreficeria italiana si era collocata tra le 

pi•  spinte Ògrowth industriesÓ del dopoguerra: nellÕultimo ventennio del secolo 

scorso la produzione si era pi•  che quintuplicata. 

 

 Per quanto riguarda l'argenteria i dati statistici si arrestano al 2004, 

quando si  chiuse con un ulteriore rallentamento. Il volume di argento 

lavorato nel 2004 si stima intorno a 1.200  tonnellate. L'Italia ha comunque 

conservato - anche in questo campo - la propria posizione al vertice della 

graduatoria mondiale. 
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 Molteplici sono i fattori che hanno sostenuto lo sviluppo storico e 

l'affermazione dell'industria orafa-argentiera  italiana nel mondo. 

 

 In primo luogo la tradizione, base solida dello sviluppo del settore, a 

cui si lega il significato culturale che il gioiello ha avuto nella civiltˆ  italiana a 

partire dagli Etruschi, dai romani attraverso il medioevo e il Rinascimento. 

 

 Per esempio, l'origine dell'industria dei gioielli di Vicenza trae origine 

dalla radicata tradizione orafa della Repubblica Veneziana. A Milano ci sono 

ancora vie e strade che portano il nome delle corporazioni degli orafi di un 

tempo. Infine, il collegamento tra l'industria orafa aretina e le fabbriche orafe 

etrusche •  evidente. 

 

 Questo spiega anche la particolare concentrazione geografica delle 

aziende del settore che hanno dato vita a veri e propri poli specializzati nelle 

aree di Vicenza, Arezzo, Valenza Po, Milano, Roma e Torre del Greco. 

 

 Il secondo aspetto che ha contribuito al successo dell'Italia nel settore 

dei gioielli •  l'evoluzione e l'ampiezza del mercato interno che sicuramente •  

il pi•  raffinato ed esigente del mondo. All'Italia spetta infatti il primato 

mondiale di acquisti pro-capite di gioielli. 

Un ulteriore fattore utile per spiegare la supremazia italiana del settore 

- forse il pi•  importante in un'ottica di evoluzione e di concorrenza dei mercati 

- •  l'avanzato livello tecnologico dello stesso soprattutto per quanto riguarda 

le macchine e le attrezzature per le operazioni a catena. 
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 Strettamente legata all'aspetto realizzativo vi •  l'abilitˆ  degli operatori 

italiani nel design e nello stile con cui trasformano la materia prima creando 

gioielli di alta qualitˆ . 

Proprio il design e la capacitˆ  creativa degli artigiani italiani sono i 

fattori competitivi su cui punta l'industria orafa italiana. Infatti l'oro greggio ha 

un prezzo internazionale uniforme in ogni punto del globo. Non esiste quindi 

un fattore di vantaggio o di competitivitˆ  basato sul prezzo originario dell'oro. 

La competitivitˆ  di un prodotto •  quindi unicamente basata sul valore 

aggiunto della manifattura. 
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LÕimport di oreficeria continua a crescere in valore 

 

 Sino a metˆ  degli anni novanta - •  noto - le importazioni di oggetti 

preziosi concernevano alcune produzioni specifiche e assommavano, 

comunque, a valori relativamente limitati. Successivamente, al pari di altri 

grandi mercati di consumo, anche lÕItalia ha assunto un duplice ruolo: quello 

fondamentale di esportatore e quello, altres“, di importatore di gioielli.  

Nel periodo 1993-2000, gli acquisti allÕestero erano aumentati 

costantemente, con un valore che per lÕintero anno 2000 ha sfiorato il 

miliardo di euro. Nel successivo triennio 2001-2003, in presenza di un palese 

rallentamento della domanda interna, i valori delle importazioni si sono ridotti 

(-1,6% nel 2001; -13,8% nel 2002; -3,5% nel 2003).  

Successivamente le importazioni hanno, comunque, ripreso a 

crescere (per effetto anche della rivalutazione dellÕeuro). Nel 2004: +13,2%; 

nel 2005: +9,7%, sfiorando il miliardo di euro. 

Nel corso del 2006, i valori delle importazioni di oggetti preziosi sono 

saliti ulteriormente: +19,6% rispetto al 2005. Si •  cos“ raggiunto un volume di 

acquisti allÕestero (in parte importazioni temporanee, frutto di delocalizzazioni 

di imprese orafe italiane) che rappresenta oltre un quarto (il 26,7%) 

dellÕexport. 

LÕinvoluzione del grado di concorrenzialitˆ  di prezzo, accusata negli 

ultimi anni dallÕindustria orafa nazionale (per effetto anche dellÕeuro forte), ha 

trovato, in sostanza, conferma anche sul mercato interno; dove tra lÕaltro le 
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maggiori possibilitˆ  di effettuare confronti di convenienza da parte dei 

consumatori hanno agevolato notevolmente la penetrazione di prodotti esteri 

preziosi. 

Con riferimento alle consistenze pi•  significative, i casi di aumento di 

acquisti allÕestero hanno, in genere, riguardato i ÒtradizionaliÓ paesi fornitori di 

gioielleria. Con punte elevate per il Sud Africa (quintuplicate le importazioni), 

per la Polonia (quasi raddoppiate), per lÕIndia (+51,6%). In aumento anche le 

importazioni dal Belgio (+9,8%), dal Regno Unito (+27,3%); da Hong Kong 

(+33,8%); dalla Cina (+30,5%); dalla Turchia (+18,2%); dagli Stati Uniti 

(+34,3%); da Israele (+36,3%). In flessione, viceversa, sono risultati gli 

acquisti da Giappone e Svizzera. Si ricorda che da due paesi - Belgio e 

Svizzera - provengono quasi i due quinti degli acquisti italiani di oreficeria nel 

mondo. 
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Domanda interna. 

 

Nonostante la crescita dei consumi italiani complessivi, nel corso del 

2006 la domanda finale di oreficeria ha continuato a latitare. 

ComÕ•  noto, non si dispone di dati statistici attendibili anche con 

riferimento ai consumi interni. Le stime, limitate allÕordine di grandezza, 

indicano per il 2006 un aumento dellÕ 8/9% circa rispetto al 2005. si tratta 

per˜  di un aumento che risente sia dei rialzi di prezzo delle materie prime 

preziose, sia dellÕapprezzamento del cambio rispetto al dollaro. Senza 

lÕazione di questi fattori distorsivi, le esportazioni orafe italiane sarebbero Ð in 

termini reali Ð sotto ai livelli del 2005. 

Si tratta per˜  di un aumento che risente sia dei rialzi di prezzo delle 

materie prime preziose, sia dellÕapprezzamento del cambio rispetto al dollaro. 

Senza lÕazione di questi fattori distorsivi, i consumi di oreficeria in Italia 

sarebbero Ð in termini reali Ð sotto ai livelli del 2005. 

Si tratta, in particolare, di fenomeni che sono stati percepiti con 

tempestivitˆ  dagli operatori orafi e documentati da specifiche analisi 

statistiche. Tanto che i dati in quantitˆ  rilevati dal World Gold  Council per il 

2006 indicano in un -9% la flessione del mercato interno italiano1.  

Naturalmente ci˜  non significa ÒdeclinoÓ dellÕindustria orafa nazionale, 

perchŽ le potenzialitˆ  delle risorse ancora inespresse del settore sono 

numerose e pertanto in grado di rimuovere in tempi anche non lunghi gli 

ostacoli che si frappongono ad un recupero di competitivitˆ . Lo attesta, tra 

lÕaltro, il successo che alcune aziende del settore Ð soprattutto di lusso ed 

affermate Ð hanno riscosso e che stanno riscuotendo sui mercati 

internazionali. 

                                                             
1 Negli ultimi anni il calo del commercio  di gioielleria ha riguardato prevalentemente i prodotti in 
oro. Risultati migliori sono stati segnalati  per le vendite estere di gioielli in argento e in altri tipi di  
materie prime. 
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Da qualche tempo sulla domanda interna di oreficeria si sono imposti 

fattori di ÒrotturaÓ nelle tradizionali motivazioni dellÕacquisto di gioielli. Sono 

fattori di vario tipo, pi•  volte esaminati. Si va dalla differenziazione nella scala 

delle prioritˆ  di acquisto, per effetto dellÕaffermarsi di prodotti e servizi nuovi 

(quali i viaggi, i prodotti a tecnologia digitale, telefonia mobile ed altro 

ancora), alla rivisitazione della struttura della spesa, in particolare con 

riguardo ai servizi sociali. Ne discende un nuovo modello di propensione 

allÕacquisto, generato anche dal graduale arretramento del Òwelfare stateÓ. 

Di qui un rallentamento della domanda interna, documentata da 

numerose indagini statistico sociologiche. Come quelle recenti sui consumi in 

Italia svolte a metˆ  anno da Capitalia, dal Censis, dalla Svimez. Queste 

analisi hanno indicato concordemente una relativa stazionarietˆ  degli acquisti 

delle famiglie, con casi di flessioni nelle regioni a sviluppo ritardato e per le 

famiglie con redditi medio bassi.  

DÕaltra parte, giˆ  nel 2004 Ð ultimo anno per il quale si dispone di 

statistiche ufficiali Ð lÕincidenza delle famiglie definite ÒpovereÓ dallÕISTAT 

(ovvero con un reddito medio mensile di 783,3 euro) era salito, dal 10,8% del 

2003, allÕ11,7%, incidenze pari rispettivamente a 2,4 e a 2,7 milioni di unitˆ . 

Giˆ  contraddistinto da un elevato grado di disuguaglianza, il quadro statistico 

dei percettori di reddito ha evidenziato unÕaccentuazione della Òpovertˆ Ó 

soprattutto nel Mezzogiorno, dove le famiglie ÒpovereÓ hanno toccato il 25%, 

contro il 21,6% del 2003, con un aumento assoluto di oltre 270 mila unitˆ .  

A questi fattori di ÒrotturaÓ e di ristrutturazione degli acquisti si •  

aggiunto il drenaggio di risorse finanziarie esercitato dai rincari di consumi di 
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beni e servizi incomprimibili (sempre pi•  numerosi negli standard di vita delle 

famiglie italiane), come benzina, abitazione, energia. Ne •  riscontro il fatto 

che nel 2005 la spesa complessiva delle famiglie italiane per consumi ha 

segnato una sostanziale stagnazione, misurata da una variazione del +0,1 

rispetto al 2004. 

Questa prudente impostazione dei consumi privati si •  protratta 

complessivamente anche nella prima parte del 2006, benchŽ i mesi pi•  

recenti abbiano messo in luce cauti segni di schiarita. In tale ambito, sono 

stati penalizzati i consumi voluttuari, le cui decisioni di acquisto sono 

prevalentemente condizionate dalla disponibilitˆ  del reddito medio della 

famiglia; reddito che non •  cresciuto (o quasi) negli ultimi tempi. Tra i vari 

casi di penalizzazione compare Ð quindi Ð anche la spesa per gioielli 

standard di medio di prezzo. Per converso, gli acquisti di gioielli di alto costo 

hanno continuato a fare riferimento Ð come •  noto Ð al patrimonio familiare.  

A ÒspiazzareÓ ulteriormente la spesa in prodotti orafi tradizionali sul 

mercato interno ha inoltre agito la concorrenza significativa esercitata anche 

dalla progressiva affermazione della bigiotteria fashion di lusso, con marchi 

noti. La progressiva Òimport penetrationÓ ha poi messo in condizione gli 

acquirenti, oltre che di disporre di una offerta pi•  ampia, di effettuare Ð come 

accennato - maggiori confronti in fatto di prezzi di vendita e di qualitˆ  del 

prodotto orafo offerto: un insieme di condizioni che si •  coniugata con 

lÕaccresciuta propensione dei consumatori Ð in particolare giovani Ð verso 

prodotti con maggiori contenuti emozionali e di comunicazione.  
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114 

 Rimane  altalenante lÕandamento dellÕexport orafo italiano 

 

Le esportazioni rilevate dallÕISTAT nel corso del 2006 (intero anno)2 

hanno segnato un +9,7% rispetto al 2005, raggiungendo i 4,4  miliardi di 

euro. Un aumento, che essendo calcolato nei dati monetari in euro, risente 

sia dei rialzi di prezzo delle materie prime preziose, sia dellÕapprezzamento 

del cambio rispetto al dollaro. Senza lÕazione di questi fattori distorsivi, le 

esportazioni orafe italiane sarebbero Ð in termini reali Ð sotto ai livelli del 

2005. 

Si tratta, in particolare, di fenomeni che sono stati percepiti con 

tempestivitˆ  dagli operatori orafi e documentati da specifiche analisi 

statistiche. Tanto che le variazioni in quantitˆ  Ð calcolate sempre dallÕISTAT 

Ð indicano una contemporanea flessione, per il 2006, del -7,9% delle vendite 

allÕestero di oreficeria, tale da non lasciare dubbi interpretativi. Di qui un 

conseguente aumento dei valori medi unitari elaborati dallÕISTAT del +18,3% 

rispetto al 2005. 

Le stesse considerazioni valgono, dÕaltra parte, per gli andamenti dei 

consumi di oreficeria in Italia rilevati dal World Gold  Council per il 2006 che 

indicano in un -9% la flessione del mercato interno italiano3.  

Naturalmente ci˜  non significa ÒdeclinoÓ dellÕindustria orafa nazionale, 

perchŽ le potenzialitˆ  delle risorse ancora inespresse del settore sono 

numerose e pertanto in grado di rimuovere in tempi anche non lunghi gli 

ostacoli che si frappongono ad un recupero di competitivitˆ . Lo attesta, tra 

lÕaltro, il successo che alcune aziende del settore Ð soprattutto di lusso ed 

affermate Ð hanno riscosso e che stanno riscuotendo sui mercati 

internazionali. 

                                                             
2 Nel valutare i tassi di crescita degli scambi di merci, bisogna tener conto che  lÕISTAT confronta i 
dati provvisori dellÕultimo anno con quelli definitivi dellÕanno precedente. Tale confronto porta in 
genere a una sottostima  della dinamica dei flussi per lÕanno in corso. In particolare con lÕUnione 
Europea, perchŽ i dati provvisori non includono una serie di operazioni di interscambio - effettuate da 
imprese minori Ð che vengono registrate soltanto nella seconda metˆ  dellÕanno. 
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Nel corso del 2006, le spedizioni di gioielleria italiana nelle varie aree 

geopolitiche mondiali hanno registrato andamenti molto difformi e talvolta 

opposti. LÕampia variabilitˆ  delle tendenze •  da ricercare, oltre che nelle 

diverse situazioni congiunturali dei singoli  destinatari, nella ben nota 

debolezza del radicamento dellÕapparato produttivo italiano sui mercati 

internazionali. Circostanza, questa ultima, che conferma ancora una volta, 

come la risalita dellÕexport orafo emersa nel 2006 non abbia sin qui assunto 

caratteri aziendali generalizzati. 

 

Palma del migliore sprint  del 2006 va Ð a pari merito Ð allÕEuropa 

orientale e allÕAmerica latina, con un +20/25% per ciascuna area; un 

aumento che supera di due/tre volte la crescita delle vendite complessive. 

 

Nel 2006 lÕexport orafo italiano ha beneficiato della straordinaria 

performance delle economie dei Paesi BRIC (Brasile, Russia, India, Cina). 

La crescita delle esportazioni di oreficeria italiana verso queste economie •  

di oltre il 30% (rispetto a un anno prima). 

 

Al terzo e quarto posto - sempre in termini di variazioni calcolate su 

valori che inglobano, come pi•  volte sottolineato, anche aumenti di prezzi Ð si 

propone lÕAsia  e il Medio Oriente con un +13,5% e +15,6% rispettivamente. 

 

                                                                                                                                                                             
3 Negli ultimi anni il calo del commercio  di gioielleria ha riguardato prevalentemente i prodotti in 
oro. Risultati migliori sono stati segnalati  per le vendite estere di gioielli in argento e in altri tipi di  
materie prime. 
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Soltanto sul finire dellÕanno 2006 alcune economie consolidate hanno 

recuperato parte del terreno perduto in precedenza. Cos“, lÕAmerica 

settentrionale registra nella media dellÕanno un +5%, sintesi di variazioni 

positive di varia entitˆ  da parte dei Paesi del NAFTA. (Stati Uniti: +5,5%, 

Messico: +38,9%, Canada: +0,7%). Per contro, lÕOceania ha accusato una 

consistente caduta delle esportazioni italiane di oreficeria (-20%). 

 

Composita, ancora una volta, si •  presentata la situazione delle 

vendite di gioielli italiani in Eurolandia (nel complesso, +1,4%). In aumento, 

tra lÕaltro, le vendite di oreficeria alla Svizzera (+4,5%), al Regno Unito 

(+6,4%), alla Grecia (+7,4%), ed ai Paesi Bassi (+2,4%). In flessione, per 

converso, lÕexport diretto alla Romania (-19,8%), al Portogallo (-9,4%) e alla 

Germania (-10,5%), nonostante che il mercato interno abbia beneficiato, sul 

finire del 2006, della corsa  dei tedeschi ad effettuare acquisti anticipati, al 

fine di evitare in parte gli effetti dellÕaumento dellÕIVA tedesca a partire 

dallÕinizio del 2007. 

 

 

 

Dimezzata nellÕultimo decennio la quota dellÕexport orafo italiano 

nel mondo 

 

             Il valore complessivo delle esportazioni internazionali di gioielleria 

nel 2005 ha rappresentato lo 0,9% del totale delle esportazioni mondiali; una 

quota rimasta stazionaria nellÕultimo quinquennio. Ma con spostamenti anche 

significativi da Paese a Paese. 
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Infatti, lÕentrata nel settore orafo internazionale di nuovi produttori 

(soprattutto nei segmenti tradizionali a basso valore aggiunto) ha esercitato 

significative pressioni competitive sullÕofferta complessiva italiana; tali da 

comportare unÕulteriore riduzione della quota di mercato dellÕItalia nel mondo. 

Secondo lÕultimo rapporto annuale ICE-ISTAT4, nel  triennio 1997-1999 la 

posizione delle esportazioni italiane di oreficeria - misurata a prezzi correnti - 

aveva oscillato intorno al 10%, con una tendenza di fondo, peraltro, a 

graduale ridimensionamento. Dal 2000, •  iniziata unÕaccelerazione della 

discesa sino a ridimensionare la presenza italiana nel mondo al 5,5% nel 

2005:  unÕincidenza che rappresenta quasi la metˆ  di quella registrata nel 

1998. Una contrazione che certifica - ancora una volta Ð come negli ultimi 

anni lÕindustria orafa italiana non sia riuscita a mantenere il passo dei 

competitor emergenti, come la  Cina, lÕIndia, alcuni Paesi Medio orientali e 

dellÕEst europeo.  

             Con particolare riguardo ad Eurolandia, se lÕinvarianza del cambio 

valutario aveva contribuito, nei primi anni del nuovo millennio, a mantenere la 

quota dellÕexport orafo italiano vicino al 38%, la strutturale perdita di 

competitivitˆ  ha successivamente ridotto anche in questa area Ð sia pure con 

gradualitˆ  -  la presenza italiana al 32,2% nel 2005. 

 LÕassottigliamento della quota di mercato della produzione orafa 

italiana •  apparso diffuso in numerosi altri Paesi clienti, ad ulteriore conferma 

che lÕazione negativa delle difficoltˆ  strutturali •  stata solo in parte influenzata 

dai fattori congiunturali (in particolare il cambio euro/dollaro). Sta di fatto che 

le esportazioni italiane rimangono al di sotto delle potenzialitˆ  di consumo 

offerte da vari Paesi. 

 

QUOTE DELLE ESPORTAZIONI ITALIANE 

DI PRODOTTI  ORAFO-ARGENTIERI SUL MERCATO MONDIALE 

(in %) 

 

                                                             
4 Con il rapporto annuale relativo al 2005 (18 luglio 2006) • stata rettif icata la serie storica decennale 
delle quote dellÕItalia. La rettifica • stata di circa un punto percentuale in meno per ogni anno sino al 
2002. Pi•  contenuto (mezzo punto percentuale) • risultato lÕaggiustamento per gli anni 2003 e 2004. 
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1998     1999     2000    2001    2002    2003    2004    2005 

    10,0       9,7         9,1      8,8        7,7      6,9       6,3     5,5 

Fonte: elaborazione ICE su dati Eurostat e Istituti nazionali di 

statistica di vari Stati. 

 

Il calo delle quote delle esportazioni orafe italiane, anche in un periodo 

di espansione significativa della domanda mondiale, •  in gran parte 

riconducibile Ð come accennato in precedenza Ð allÕinvoluzione dellÕattivitˆ  

dÕinvestimento in conoscenza e in accumulazione di capitali, nonchŽ 

allÕarretratezza del modello di specializzazione nazionale, pi•  orientato verso 

segmenti di prodotti e mercati a domanda mondiale matura e anelastica, o a 

crescita relativamente lenta. Inoltre, un altro freno allo sviluppo •  stato svolto 

dalla presenza dominante delle piccole e medie imprese che, nonostante 

lÕassistenza dei distretti dÕinsediamento dove operano, non dispongono delle 

basi finanziarie necessarie ad assicurare lÕindispensabile radicamento 

commerciale su mercati lontani e spesso difficili. Questi ultimi due elementi 

(obsolescenza dellÕapparato produttivo e ridotte dimensioni aziendali) 

sembrano in gran parte spiegare Ð tra lÕaltro Ð i pi•  bassi livelli di produttivitˆ  

delle imprese italiane rispetto ai concorrenti internazionali.  

Non •  un caso, al riguardo, che gli investimenti fissi lordi dellÕintero 

sistema italiano abbiano registrato nel 2005 una flessione dello 0,6%, 

apparsa particolarmente accentuata con riferimento agli investimenti in beni 

immateriali. Una contrazione che avrebbe teso, verosimilmente, ad allargare 

ulteriormente il deficit di produttivitˆ  totale dei fattori (PTF) di cui soffre Ð 

come pi•  volte sottolineato Ð lÕeconomia italiana. Al riguardo, alcune ricerche 

svolte in ambito comunitario indicano come lÕandamento del PTF spieghi solo 

il 20% della crescita economica segnata nel quinquennio 2001-2005 dal 

sistema italiano, a fronte del 90% della Germania ed il 55% della Francia. A 

determinare le deludenti performance dellÕItalia hanno contribuito, tra lÕaltro, i 

modesti investimenti effettuati dagli operatori nazionali in ricerca e 

conoscenza. Mediocre •  stata anche lÕattivitˆ  concernente i brevetti. Carenze 

che hanno interessato tutti i settori, ma particolarmente quello dei servizi.   
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Il posto occupato dai gioielli nella graduatoria delle esportazioni 

di prodotti italiani nei principali Paesi 

 

Il parziale recupero di posizione delle vendite allÕestero di gioielleria 

sul totale delle esportazioni italiane, segnato nel biennio 2004 e 2005, oltre 

ad essere stato inferiore allÕaumento dellÕexport orafo mondiale, •  stato di 

entitˆ  minore di quello della crescita delle esportazioni complessive 

dellÕindustria italiana. Il settore orafo ha perduto quindi posizioni anche nella 

graduatoria dei prodotti esportati dallÕItalia. Nel 2005, le vendite estere di 

gioielleria si sono collocate per importanza intorno al 18¡ posto (erano al 7¡ 

nel 2000). Il loro ÒpesoÓ (con riferimento allÕapposito ÒgruppoÓ della 

classificazione ÒAtecoÓ) sul totale si •  ridotto allÕ1,5%5.  

La media complessiva del settore •  Ð ovviamente - la risultante di 

situazioni differenziate quanto a posizionamento delle esportazioni di oggetti 

preziosi nei singoli Paesi clienti. Cos“ lÕexport di gioielleria  •  al primo posto 

nelle vendite complessive a Emirati Arabi e alla new entry Giordania, nonchŽ 

in qualche paese di smistamento.  

EÕ al secondo posto in: Uruguay, Panama e Hong Kong. 

Al terzo in: Israele, Repubblica Dominicana, Libano e Thailandia. 

Al quarto-quinto posto in: Svizzera. Barhein, Gibilterra, Libia e Stati 

Uniti6. 

LÕexport orafo italiano • , infine, compreso tra lÕ8¡ e il 10¡ posto in altri 

Paesi, quali Messico, Giappone, Australia, Singapore e Costa dÕAvorio. 

 Nel complesso, nonostante alcuni arretramenti, le posizioni del  

settore rimangono di eccellenza, uguagliate solo da quelle di pochi altri 

segmenti del made in Italy.   

                                                             
5 Per memoria, si rammenta che queste posizioni in graduatoria sono calcolate sui fatturati che 
inglobano il valore delle materie prime, quasi sempre dÕimportazione. Molto diverse sono le posizioni 
in termini di bilancia commerciale settoriale ÒrealeÓ e di valore aggiunto, al netto quindi delle 
importazioni di materie prime e di altri fattori.  
6 Nel ventaglio delle esportazioni italiane agli Stati Uniti la gioielleria •  regredita al quinto posto, dal 
secondo del 2004 e dal primo sino al 2003.   
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LÕindustria dellÕoreficeria e gioielleria italiana mantiene, in 

sostanza, posizioni di leadership in importanti mercati stranieri, anche se nel 

tempo le quote Ð comÕ•  stato ricordato in precedenza - sono state 

progressivamente erose dalla concorrenza di Paesi emergenti. In alcuni di 

questi Paesi clienti, lÕItalia dellÕoreficeria continua, comunque, a rivestire il 

ruolo di primo fornitore estero o addirittura di Òmarket leaderÓ nelle quote di 

consumo interno. 

 

 In sostanza, nonostante lÕarretramento degli ultimi anni, le posizioni 

del  settore rimangono di eccellenza, uguagliate da pochi altri settori 

dellÕofferta italiana. Peraltro, lÕindustria orafo-argentiera (come altri comparti 

del made in Italy) risente oggi dei limiti dello stesso modello organizzativo, 

che •  stato alla base del suo sviluppo.  

LÕindustria dellÕoreficeria e gioielleria italiana mantiene cos“ 

unÕindiscussa leadership in importanti mercati stranieri, anche se nel tempo 

le quote sono state progressivamente erose dalla concorrenza di paesi 

emergenti.  

Tuttavia in alcuni di questi paesi, lÕItalia dellÕoreficeria continua a 

rivestire il ruolo di primo paese estero  fornitore o addirittura di market leader 

nelle quote di consumo interno. 

Le imprese orafe italiane di minore dimensione sono spesso tanto 

geniali e creative nella concezione e realizzazione dei modelli, quanto 

impreparate e poco desiderose di cimentarsi in altri mercati. Manca ancora la 

cultura del marketing/distribuzione/controllo diretto del mercato: una leva 

gestionale  acquisibile, comunque, con unÕadeguata riorganizzazione 

aziendale. 
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Tendenze contrapposte anche nelle spedizioni di gioielli dai vari 

distretti 

 

Le difficoltˆ  di penetrazione che incontrano attualmente le esportazioni 

orafe traggono origine, oltre che dallÕazione negativa esercitata dai noto 

fattori strutturali, anche dal declino relativo riflesso ultimamente da alcuni 

distretti industriali in cui •  accentrata in Italia la produzione di oreficeria 

NellÕultimo decennio il modello distrettuale ha manifestato, infatti, alcune 

difficoltˆ  nel processo di adattamento al rapido cambiamento del mercato 

mondiale imposto dallÕirrompere della competitivitˆ  di alcuni new comers. 

Nel nuovo contesto operativo - nazionale ed internazionale - il ruolo 

dei distretti continua ad essere importante, ma deve adeguarsi, in quanto ha 

subito una mutazione genetica; nel senso che lÕattivitˆ  distrettuale Ð 

inizialmente accentrata nel momento produttivo Ð •  ora estesa ai servizi 

innovativi: ricerca e sviluppo, conoscenza e altre funzioni immateriali. Cos“ 

come lÕassistenza e la ÒguidaÓ alle imprese minori  •  passata alle 

competenze delle imprese di media dimensione attraverso una funzione di 

traino, tanto pi•  efficace se svolta in ambito distrettuale. Alcuni segmenti del 

made in Italy giˆ  hanno fatto proprie queste coordinate; altri Ð tra cui il 

comparto orafo Ð stentano a seguirle. 

Per una serie di ragioni, il colto artigianato orafo, divenuto industria, 

non •  ancora entrato Ð a differenza di altri comparti del made in Italy - nella 
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logica dilagante della delocalizzazione della produzione. Una strategia tesa a 

ridurre il costo del lavoro, ma soprattutto ad ampliare le quote di mercato nei 

paesi con elevate barriere doganali e non doganali. Anche per le imprese 

orafe la crescita della produttivitˆ  va ricercata, quindi, con lÕespansione degli 

investimenti materiali e immateriali; investimenti che, a loro volta, richiedono 

basi finanziarie adeguate, che spesso non sono nelle disponibilitˆ  delle 

aziende del settore. Tuttavia non tutti i distretti hanno perso le rispettive forze 

propulsive generate dai vantaggi di agglomerazione. Tra questi le filiere orafe 

che mantengono la quota dominante di produzione esportata. Nel 2006, 

infatti, le esportazioni dei due principali distretti ÒallargatiÓ dellÕoreficeria e 

gioielleria Ð Vicenza e Arezzo Ð hanno coperto circa il 70% dellÕexport totale; 

quota che sale oltre il 97% se si aggiungono le spedizioni delle aziende di 

Milano, Valenza, Roma, Napoli. Peraltro la quota dellÕexport orafo italiano sul 

commercio mondiale si •  dimezzata in dieci anni. Un calo derivato Ð oltre che 

dalla ricordata incursione di nuovi competitori Ð dallo spostamento del 

baricentro del mercato di vendita. Dai vicini paesi europei a quelli 

economicamente emergenti, collocati in zone lontane (Asia,  America latina e 

altre). 

Non si dispone ancora di un dato statistico certo della produzione 

orafa distrettuale. Tuttavia, tenuto conto che lÕexport assorbe in media oltre 

due terzi della produzione, si pu˜  dedurre che la produzione nei distretti 

rappresenti oltre il 90% del totale (contro il 27% circa stimato per lÕintera 

industria italiana). 
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 Naturalmente sono dati (valori assoluti e percentuali) riferiti 

allÕindustria gioielliera nel suo complesso che ingloba lÕingente valore delle 

materie prime utilizzate. Mentre unÕanalisi appropriata Ð comÕ•  noto Ð 

dovrebbe avere come base statistica il dato del valore aggiunto. Ma per il 

settore orafo lÕevidenza empirica non •  ancora disponibile; si dispone 

soltanto di unÕevidenza anedottica (o poco pi•  che anedottica). 

 Sotto il profilo degli andamenti pi•  recenti, nel corso del 2006 

(rispetto a un anno prima) le performance dei distretti orafi sui mercati 

internazionali hanno presentato andamenti contrastanti. Sono regredite le 

vendite delle imprese che operano nei distretti di Napoli (-13,2%) e Roma (-

8,3%). Per contro, sono in rapida crescita le esportazioni delle altre filiere, 

con Vicenza (+13,9%), Milano (+7,1%), Arezzo (+5,2%) e Valenza (+24,6%). 

 Con riferimento a questÕultimo distretto si ricorda che, anche nel 2006, 

le imprese valenzane sono state le principali importatrici di prodotti di 

gioielleria (al netto dellÕimport di materie prime preziose grezze). Con una 

crescita del 35%, lÕimport del distretto •  salito Ð nel 2006 - a 380 milioni di 

euro; una cifra che rappresenta un terzo delle importazioni orafe 

complessive, anche se rimane ancora inferiore a quella dellÕexport di Valenza 

(533 milioni di euro). In tale ambito rientrano, oltre le importazioni di 

gioielleria vera e propria, anche gli acquisti di semilavorati e componenti, 

talvolta con la clausola della temporaneitˆ . In linea di massima, le prime sono 

destinate al mercato interno, mentre i secondi, una volta ultimata la 

lavorazione, vengono ri-esportati.  
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ComÕ•  noto, le performance dellÕindustria e dellÕartigianato orafo 

italiano si sono avute grazie anche alle capacitˆ  artistiche e tecniche degli 

operatori e alla presenza di imprese fornitrici di servizi e componenti di tutti i 

tipi a prezzi competitivi. Imprese che attraverso una attenta attivitˆ  sinergica 

con le aziende utilizzatrici orafo argentiere hanno dato vita a specifici distretti 

industriali (come quello delle macchine per lÕoreficeria) allÕinterno dei tipici 

distretti orafi 

I distretti sono stati, in sostanza, un fattore fondamentale per lo 

sviluppo dellÕindustria italiana degli anni settanta e seguenti. I tratti 

caratteristici del distretto sono ravvisabili in un ambiente territoriale 

ÒfertilizzatoÓ e circoscritto, dove si sono create le condizioni per la 

proliferazione di imprese. I distretti, cos“ come sono nati e si sono sviluppati, 

costituiscono - •  stato pi•  volte sottolineato - un formidabile motore di 

diffusione dellÕinnovazione e delle conoscenze. 

In altri termini, il distretto non •  soltanto un luogo dove si produce 

qualcosa, •  un Òsistema economicoÓ, dove le imprese che vi operano sono i 

"nodi" della rete industriale e gli accordi informali di cooperazione ed i legami 

consortili e associativi che le legano tra loro ne costituiscono le necessarie 

"connessioniÓ. 

Con il declino o il rallentamento di alcune attivitˆ  distrettuali, compresa 

lÕoreficeria, allÕorganizzazione dei distretti •  stata attribuita gran parte delle 

responsabilitˆ  del declino competitivo, soprattutto a ragione dei mancati 
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interventi nei campi dellÕinnovazione, della formazione e dellÕadeguamento 

strutturale del settore. 

Si tratta peraltro di obiezioni mal poste. Infatti i distretti industriali 

italiani in quanto entitˆ  del tutto informali, non codificate, nŽ registrate o 

istituzionalizzate, non hanno alcuna colpa del declino. Semmai stanno 

emergendo alcuni loro limiti strutturali sotto lÕincalzare dei mutamenti, passati 

e prospettici, nel contesto di riferimento. Sono limiti che possono essere 

superati se le imprese, ivi localizzate, decideranno di effettuare i 

cambiamenti necessari e di collaborare individualmente oppure attraverso le 

associazioni di categoria. 

           Si tratta di incidere su una realtˆ  assai complessa, che richiede, tra 

lÕaltro: risorse finanziarie ingenti; una domanda organizzata da parte delle 

imprese, per es. dalle Associazioni di categoria; e un intervento finanziario 

mirato anche della politica economica della Commissione europea. 

A partire dal 1991 anche il Governo italiano ha deciso, comunque, di 

destinare risorse finanziarie ai distretti per poter svolgere le ricordate funzioni 

di supporto alle imprese. Naturalmente per questa azione di sostegno •  stato 

necessario definire, individuare e attribuire un riconoscimento giuridico al 

distretto industriale (legge n. 317/1991 e successivi aggiornamenti: legge n. 

266/1997 e legge n. 140/1999). Sono stati cos“ identificati circa 200 distretti 

(quattro volte il numero di quelli noti e operativi), ma gli stanziamenti, giˆ  

limitati, si sono gradualmente ridotti sino a scomparire per esaurimento dei 

fondi. 
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118 

Prezzi  e cambi 

 
  

Il balzo in s•  dei prezzi dei metalli preziosi 

 

Sul rincaro dellÕoro ha inizialmente influito la svalutazione del dollaro 

rispetto a quasi tutte le monete dei paesi industriali (esclusa quella della 

Cina) e successivamente un accanimento della speculazione internazionale 

che si •  riversato sullÕoro facendo leva su alcuni fattori in parte reali, in parte 

emotivi. 

Era giˆ  da qualche tempo che i rapporti dei broker e degli istituti di 

analisi economiche internazionali prevedevano tendenze al rialzo dei prezzi 

di quasi tutte le materie prime, comprese quelle preziose. Tra le cause alla 

base di questi rincari venivano avanzati i timori per:  

- la ripresa dellÕinflazione (peraltro ancora sui livelli minimi dal 

dopoguerra nella maggior parte delle aree occidentali); 

- i rialzi Ð sia pure moderati - del costo del danaro negli Stati Uniti e in 

Europa; 

- la crescente domanda di prodotti di base da parte dellÕindustria 

cinese (emblematici i casi dellÕacciaio e del rame); 

-  il persistere delle tensioni politico militari nel mondo; 

- le manifestazioni di volontˆ  da parte dei dirigenti della Banca centrale 

russa di incrementare le riserve monetarie in oro; 
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- le difficoltˆ , al momento, di accrescere la produzione mineraria dei 

metalli preziosi (in particolare dÕoro); 

- la minore produttivitˆ  di alcune miniere storiche e lÕaumento dellÕ 

inquinamento dovuto al crescente impiego di solventi chimici (cianuro e acido 

solforico); 

- la crescente presenza dei metalli preziosi nei vari fondi di 

investimento. 

Nel corso del secondo semestre, gli andamenti delle vendite in valore 

di oreficeria e gioielleria sono state influenzate Ð come accennato Ð dai forti 

rincari delle materie prime preziose. Al riguardo, si segnala che le quotazioni 

dellÕoro hanno superato a Londra il tetto dei 726 dollari per oncia (oltre un 

terzo in pi•  dallÕinizio dellÕanno); quelle dellÕargento quasi 14 dollari; il platino 

ha toccato il record storico dei 1.300 dollari; il palladio con spinte di oltre 400 

dollari. Successivamente, si •  assistito a rettifiche Ð anche consistenti - di 

questi valori.  

A causa dellÕampia varietˆ  dellÕofferta - peraltro fattore di successo del 

prodotto italiano - non •  possibile calcolare correttamente il peso esercitato 

dalle impennate dei prezzi delle materie prime sulla variazione del valore del 

prodotto finito. Di qui lÕimpossibilitˆ  di conoscere gli andamenti delle vendite a 

prezzi costanti7. 

Statisticamente, per le esportazioni sono disponibili i dati sia in valore 

(euro), che giˆ  risentono del fattore di perturbazione indotto dai cambi 

valutari; sia in peso/quantitˆ  (tonnellate), unÕunitˆ  di misura di scarsa 
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utilizzazione in un settore, come quello della gioielleria, caratterizzato da 

forte diversificazione dÕofferta e da dosi relativamente elevate di valore 

aggiunto (che non si pu˜  misurare in tonnellate). 

Peraltro, volendo forzare lÕuso improprio dei dati in quantitˆ , si ottiene 

per il primo semestre del 2006 un aumento del valore medio unitario delle 

esportazioni italiane di gioielleria. Una crescita che potrebbe riflettere un mix 

generato, sia dal tanto atteso innalzamento qualitativo dellÕofferta verso fasce 

pi•  alte, meno esposte alla concorrenza; sia Ð molto pi•  realisticamente - da 

un riversamento sui prezzi di vendita del prodotto finale del citato rincaro 

delle materie prime. 

Diversi fattori hanno continuato ad alimentare questo clima 

surriscaldato, pur se sembra emergere con sempre maggiore evidenza come 

il proseguimento della crescita dei corsi internazionali delle materie prime 

preziose sia da mettere in relazione, non tanto a fattori reali connessi a 

possibili squilibri tra domanda ed offerta dei vari metalli, quanto piuttosto ad 

elementi di natura prettamente speculativa. Le spinte al rialzo dei prezzi dei 

metalli preziosi sono ancora una volta giunte dalla Òbolla Ò di rialzi prodottasi 

nel 2005, e che ha interessato tra lÕaltro anche le quotazioni del petrolio, dello 

zinco, del rame, dellÕalluminio e del piombo. Hanno agito in tale direzione Ð 

come si •  detto -  il permanere di tensioni politico-militari nellÕarea medio 

orientale, i timori per una possibile fiammata inflazionistica, le crescenti 

importazioni di materie prime da parte dei Paesi emergenti, lÕeventualitˆ  di 

nuovi eventi terroristici, nonchŽ - pi•  in generale - la profonda incertezza che 

                                                                                                                                                                             
7 Questa impossibilitˆ  riguarda sia il complesso, sia i singoli segmenti e prodotti. In particolare, 
lÕinfluenza raggiunge i livelli pi•  elevati per i prodotti ad alta meccanizzazione; dal lato opposto 
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continua a gravare sullo scenario mondiale in termini di sviluppi economici e 

politici. 

NellÕultimo anno in particolare, si •  inoltre aggiunta la crescente 

richiesta di materie preziose indotta dalla domanda di investitori 

internazionali. Questi operatori si sono orientati verso i fondi dÕinvestimento in 

commodities a ragione del protrarsi di unÕelevata crescita economica nei 

Paesi emergenti (soprattutto asiatici)8. Il permanere pressochŽ ovunque di 

bassi livelli di remunerazione delle attivitˆ  finanziarie internazionali ha di fatto 

agevolato le decisioni di allocazione del risparmio degli investitori verso i 

fondi in commodities.  

In ultima analisi, la crescita sostenuta dei prezzi internazionali delle 

materie prime preziose starebbe a indicare come lÕoro, lÕargento ed il platino, 

dopo essere stati per molti versi trascurati dai risparmiatori negli anni pi•  

recenti, abbiano riacquistato di recente il ruolo di Òbeni rifugioÓ. 

Naturalmente la sostenutezza dei prezzi in dollari dellÕoro continua a 

mantenere alti i toni del dibattito fra i responsabili delle istituzioni monetarie 

internazionali circa le politiche di gestione delle rilevanti riserve in oro 

detenute presso il Fondo Monetario Internazionale e le Banche centrali. Da 

una parte, il Governo britannico sollecita una liquidazione straordinaria di una 

parte delle riserve in oro del FMI (3.200 ton.) per finanziare la riduzione del 

debito estero dei paesi poveri. DallÕaltra, la Banca centrale tedesca insiste 

                                                                                                                                                                             
minore • lÕincidenza per il gioiello a forte intensitˆ  di lavoro artigianale. 
8 Le spinte allÕinvestimento in oro (prevalentemente sotto forma di acquisti di monete e medaglie in 
oro) vengono anche dalla borghesia medio bassa dei paesi ricchi di materie prime, ma privi di libera 
circolazione dei capitali. Una fascia della borghesia che non ha ancora la forza f inanziaria per 
investire allÕestero sui mercati mobiliari e immobiliari. 
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nel destinare le riserve per finanziare gli investimenti pubblici, senza 

appesantire il disavanzo dello Stato. 

Si tratta di appelli pi•  volte espressi negli ultimi anni, ma che hanno 

avuto scarso seguito e che, verosimilmente, non avranno seguito nel breve 

termine, almeno sino a quando lÕAmministrazione degli Stati Uniti Ð il 

principale detentore di riserve in oro Ð deciderˆ  di mantenere una posizione 

neutrale. 

Alcuni commentatori dei mercati internazionali ipotizzano la possibilitˆ  

di una ripresa della corsa del prezzo dellÕoro sino a superare il massimo 

storico (850 dollari) di metˆ  gennaio 1980. Un massimo che Ð si ricorda Ð 

resse soltanto qualche ora; seguirono forti e rapidi ridimensionamenti sino al 

dimezzamento in un anno (con la rovina finanziaria di non pochi operatori) e 

a ridursi a poco pi•  di un quarto negli anni successivi (250 dollari nel 1998). 

Un crollo che port˜  allÕabbandono temporaneo dellÕoro quale destinazione 

dellÕinvestimento del risparmio privato. Investimento che Ð si •  detto Ð •  

ricomparso in Giappone, in altri paesi asiatici (soprattutto in India), nonchŽ in 

Occidente (Francia e altri paesi).  

Si ricorda, infine, che secondo i calcoli della Banca dÕItalia, le riserve 

ufficiali auree mondiali ai prezzi di mercato a fine 2004 ammontavano a 

442,5 miliardi di dollari, pari al 31,6% del totale delle riserve  (incluse quelle 

del Fondo monetario internazionale, della Banca Centrale Europea, della 

Banca dei Regolamenti Internazionali). 

 
Gli effetti del dollaro debole 
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Negli ultimi anni le esportazioni italiane nel loro complesso e quelle 

dellÕindustria orafa in particolare, oltre a risentire del rallentamento della 

domanda di consumo in alcune aree, hanno dovuto fronteggiare i problemi 

connessi con la concorrenza dei paesi emergenti nei comparti dei prodotti a 

basso valore aggiunto. Questa competizione si •  accentuata con la 

svalutazione del dollaro. 

Con specifico riguardo al settore in esame, lÕelevatezza della quota di 

produzione orafa esportata ha esposto il comparto a un maggior grado di 

tensione, portando ad un progressivo deterioramento dei suoi risultati 

economici e facendo, infine, emergere i limiti competitivi del settore. 

Per un lungo periodo di tempo, il cambio •  stato uno strumento 

gestionale di sostegno per lÕindustria italiana che, attraverso la svalutazione 

della moneta, recuperava competitivitˆ  nei confronti dei concorrenti esteri. 

Inoltre i primi tre anni dellÕeuro sono stati caratterizzati da un dollaro forte che 

ha salvaguardato gli spazi competitivi anche per quelle imprese italiane 

aventi nel prezzo la principale leva concorrenziale. 

Il progressivo rafforzamento dellÕeuro ha fatto, per converso, emergere 

con chiarezza una caratteristica strutturale della nuova fase economica 

legata alla moneta unica europea: difficilmente il cambio potrˆ  tornare ad 

essere, nel breve termine, un fattore di sostegno duraturo della competitivitˆ  

dei prodotti italiani. 

Sui mercati valutari il cambio dollaro/euro tende a modificarsi 

velocemente nel breve periodo, come risultato del combinarsi di una 

molteplicitˆ  di fattori di cui, spesso, •  difficile individuare lÕorigine e lÕintensitˆ . 
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Tuttavia vi •  un generale consenso tra gli economisti nel ritenere che, nel 

prossimo futuro, gli ampi squilibri che attualmente caratterizzano lÕeconomia 

statunitense non potranno che mantenere basso il valore del dollaro, 

nonostante i divari dei tassi di interesse negli Stati Uniti e in Europa (per non 

parlare del Giappone). 

In particolare, Il crescente disavanzo nei conti con lÕestero statunitensi 

ha portato lÕeconomia americana ad accumulare una posizione debitoria 

netta verso lÕestero pari a un quarto del valore del prodotto interno lordo. 

 In questo contesto, le imprese italiane con strategie competitive 

basate prevalentemente sulla riduzione dei costi, si trovano spiazzate 

allorquando debbono fronteggiare competitori i cui prezzi di vendita sono 

espressi in dollari o in una valuta ad esso legata. 

 Nel mercato dei cambi •  possibile infatti individuare alcune aree 

allÕinterno delle quali le monete tendono a seguire, almeno parzialmente, una 

moneta di riferimento. Tra queste aree, la pi•  estesa •  quella del dollaro. Le 

monete del Nord e Sud America, la maggior parte di quelle africane e del 

Medio Oriente, molte di quelle asiatiche Ð ad eccezione dello yen 

giapponese, dello won coreano e della rupia indonesiana facenti parte 

dellÕarea dello yen Ð e alcune divise europee - quali il rublo russo o la lira 

turca Ð tendono di fatto a seguire lÕandamento del dollaro: con la 

conseguenza che un deprezzamento della divisa USA tende a tradursi in un 

miglioramento della competitivitˆ  di prezzo di tutti questi paesi (il caso della 

Cina •  emblematico).    
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 Oltre ad alimentare il vantaggio di prezzo dei concorrenti dellÕarea del 

dollaro, le modificazioni del cambio impongono alle imprese italiane di 

scegliere tra un adeguamento dei prezzi nei mercati di vendita Ð mettendo a 

repentaglio le proprie quote di mercato Ð o una riduzione nei margini, con 

effetti  spesso negativi sulla redditivitˆ  aziendale. 

 Sotto questo aspetto lÕindustria italiana dellÕoreficeria presenta 

elementi di criticitˆ , in quanto i mercati dellÕarea del dollaro attivano la parte 

prevalente (oltre il 60% dellÕintero flusso di importazioni mondiali di oreficeria 

italiana). Il mercato americano con circa un quarto delle importazioni •  di 

gran lunga il pi•  importante, ma un peso non trascurabile hanno altri paesi (in 

particolare quelli del Medio Oriente). 

 Tuttavia anche se il cambio Òrema controÓ, •  da segnalare come la 

posizione di riferimento a livello mondiale della gioielleria italiana  sia ancora 

lontana dallÕessere messa in discussione dai nuovi competitori. I vantaggi 

propri di molte imprese italiane sono infatti in grado di compensare 

differenziali di costi anche elevati. EÕ possibile inoltre che la consapevolezza 

che il cambio non possa essere pi•  uno strumento per recuperare una stabile 

competitivitˆ  induca anche le imprese pi•  attardate, ad agire con pi•  

determinazione su quelle leve aziendali maggiormente in grado di garantire 

nel tempo una differenziazione della propria offerta e un premium price 

rispetto ai concorrenti esteri.  
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STRUTTURA DELL'OFFERTA 
 
 
    La struttura dimensionale dell'apparato produttivo orafo italiano, 

nonchŽ la sua evoluzione nell'ultimo decennio, sono state certificate 

dall'ISTAT tramite il "Censimento generale dell'industria e dei servizi" svolto 

sull'intero territorio nazionale con riferimento al 22 ottobre 2001. Tendenze 

che sono state aggiornate a fine 2003, sulla base delle rilevazioni delle 

imprese attive effettuate da Infocamere. 

 
L'industria orafo-argentiera italiana, pur avendo lontane origini, era 

rimasta sino alla fine degli anni cinquanta entro i limiti dell'artigianato 

familiare, conservando, quanto a produzione, una certa caratterizzazione 

regionale e un buon contenuto artistico. La forte espansione della domanda 

(soprattutto estera) e le modeste "barriere" tecniche avevano sollecitato 

l'Óentrata" di numerose aziende, sia nella produzione diretta, sia nei vari 

comparti dell'indotto.  

           Come in altri settori dell'industria cosiddetta leggera, si •  trattato di un 

processo di proliferazione "per gemmazione": l'attrattiva di alti ricavi aveva 

stimolato intraprendenti "addetti" di aziende giˆ  esistenti a lasciare il datore di 

lavoro e a produrre in proprio. 

** ** ** 

 La numerositˆ  delle imprese ha dato vita a una straordinaria varietˆ  

merceologica dellÕofferta che si •  prontamente imposta come fattore 
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importante di competitivitˆ . Una varietˆ  che non •  casuale ma deriva dalla 

concomitante presenza di noti elementi di base: la fantasia dei disegnatori, la 

perizia degli operatori, lÕeccellenza e la flessibilitˆ  delle macchine; flessibilitˆ  

che ha consentito di abbattere le economie di scala (grandi serie) e generare 

nuove economie di gamma; lo sviluppo dellÕindustria delle macchine dedicate 

al trattamento e alle lavorazioni dei metalli preziosi. 

 Ma qui si innesta di nuovo la necessitˆ  di una struttura dimensionale in 

grado di assicurare sul piano finanziario il sempre pi•  vasto pacchetto di 

servizi.   

** ** ** 

 Sulle difficoltˆ   del mantenimento della presenza sul mercato da parte 

delle imprese generaliste, interviene una recente analisi dellÕISTAT (luglio 

2001, la situazione •  riferita al 1998) sulla struttura e competitivitˆ  delle 

imprese industriali italiane. In questa indagine •  certificata la difficoltˆ  per le 

imprese minori a mantenere  posizioni competitive sui mercati esteri e in 

Italia. E in pi•  •  stata rilevata la deludente performance sul piano economico 

reddituale. Infatti la produttivitˆ  delle imprese minori (con meno di 20 addetti) 

risulta dimezzata rispetto a quella calcolata per le aziende maggiori (con 20 e 

pi•  addetti), cos“ come molto minore •  la propensione a vendere allÕestero. 

La pi•  bassa produttivitˆ  risente negativamente Ðsecondo lÕIstat- della minore 

intensitˆ  di capitale e della specializzazione delle imprese minori in fasi 

produttive a basso valore aggiunto. La forbice si amplia considerando le 

classi dimensionali pi•  contenute (1-19 addetti). Tenuto conto del limitato 

valore aggiunto per addetto che caratterizza la gestione delle aziende minori, 



 43 

lÕindagine Istat rileva anche lo svantaggio per queste imprese in termini di 

produttivitˆ  del lavoro; nonostante queste presentino unÕintensitˆ  di utilizzo 

del fattore lavoro nettamente superiore a quello registrato nelle unitˆ  medio-

grandi. 

 Conseguentemente le imprese definibili marginali presentano 

situazioni economico-finanziarie spesso precarie e con seri problemi per il 

medio termine. Considerazioni meno negative sono riservate dallÕIstat per le 

imprese distrettuali che beneficiano dei noti vantaggi specifici offerti dalle 

economie locali e che si sono dedicate alla sub-fornitura specializzata. 

 

La storia dellÕimprenditoria orafa •  storia di successo. Una storia 

peraltro comune ad altri settori dellÕimprenditoria italiana. Questi operatori 

hanno dimostrato ÐcomÕ•  stato chiarito in un recente saggio Òdi non temere il 

confronto con i competitor mondiali. E  con improvvisi e rapidi mutamenti di 

scala delle loro dimensioni hanno saputo ragionare e operare in grande, 

interpretando tradizionali produzioni artigianali con organizzazioni industriali 

di nuove dimensioni, spesso inventando anche i macchinari e nuovi sistemi 

produttivi adatti a raggiungere questo obiettivoÓ. 

 

La persistente spinta della domanda - soprattutto estera - e la tenuta e 

immutabilitˆ  del modello di crescita dell'apparato produttivo hanno fatto 

aumentare ulteriormente il numero dei laboratori e degli addetti. Nel 1991 si 

contavano 9.641 imprese; nel 2001 queste erano salite a 10.486. Nel 

contempo, gli addetti, pari a 47.198 del 1991 (40.516 nel 1981) toccavano le 
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50.012 unitˆ  nel 2001 (v.Tabella). In termini relativi gli aumenti del numero 

delle imprese e la crescita degli addetti si sono attestati sullo stesso ordine di 

grandezza, mantenendo quindi invariata negli anni la dimensione media 

intorno ai 4,8 addetti per azienda. 

Sulla base di prime stime, elaborate sulle rilevazioni dell'anagrafe 

camerale,  nell'ultimo biennio si sarebbe assistito ad un ridimensionamento 

dell'apparato produttivo, indotto - verosimilmente - dagli effetti involutivi 

derivanti dal forte e prolungato rallentamento della domanda interna ed 

estera che ha coinvolto tutti i principali paesi industrializzati. Queste stime 

"certificano" quanto giˆ  il mondo imprenditoriale aveva anticipato, senza 

peraltro quantificare il fenomeno. A fine 2003, il numero delle aziende si 

sarebbe ridotto all'ordine di grandezza di 10 mila unitˆ , gli addetti a circa 47 

mila: si sarebbe ulteriormente contratta la dimensione media aziendale (da 

4,8 a 4,7 addetti per impresa). 

Si tratta di una dimensione media tra le pi•  basse calcolate tra i settori 

industriali italiani. Sono diminuiti gli addetti sia nelle aziende maggiori che in 

quelle minori (al netto delle imprese di un solo dipendente; in altre parole, le 

cosiddette partite Iva). Per contro, le ÒmedieÓ imprese anche nel settore orafo 

hanno fatto registrare un irrobustimento dimensionale, cos“ comÕ•  emerso dal 

Censimento ISTAT per lÕintero apparato industriale italiano. 

La dinamica delle medie imprese potrebbe rappresentare il perno per 

riconquistare il circolo virtuoso dello sviluppo. UnÕazione che Ð ha ricordato il 

Governatore della Banca dÕItalia Ð Òdeve trovare sostegno nel ricostituito 

rapporto di collaborazione con il sistema creditizioÓ. 
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Quella che •  stata definita la Òriscossa della media impresaÓ •  stata 

documentata dal Censimento ed •  stata confermata nei tempi pi•  recenti da 

unÕindagine dellÕUnioncamere realizzata sui dati del registro anagrafico delle 

imprese italiane. 

In realtˆ , considerati i cali della domanda, il parziale "spiazzamento" 

della competitivitˆ  dell'industria italiana e l'esubero di capacitˆ  produttiva 

inutilizzata, erano attese riduzioni pi•  consistenti in termini di unitˆ  produttive 

e addetti. Una vera e propria "setacciata" di unitˆ  produttive; di quelle, pi•  in 

specie, che da qualche tempo hanno dimostrato di non sapere o potere 

adattarsi ai cambiamenti del contesto di riferimento a causa, essenzialmente, 

di carenze finanziarie e di professionalitˆ  aggiornate e moderne. 

Come accennato, nell'apparato produttivo dell'industria dell'oreficeria e 

gioielleria domina la piccola impresa. A fine 1991, le imprese con meno di 10 

addetti costituivano l'87,7% del totale. Nel successivo decennio, questa 

classe di aziende •  cresciuta ulteriormente sino a raggiungere l'88,2% a fine 

2001. Le "grandi" imprese nel 1971 erano 31 per poi dimezzare la loro 

presenza nei successivi decenni (erano 16 unitˆ  nel 1981 e nel 1991). A fine 

2001, per effetto di alcuni casi di fusioni, le imprese con pi•  di 100 addetti 

risalivano peraltro a 18 unitˆ .  

 

EÕ cambiato il modello di sviluppo del Òmade in ItalyÓ 

 

     Economia in recupero solo parziale dopo un triennio di 

stagnazione, quote di commercio estero in graduale contrazione, difficoltˆ  
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crescenti da parte delle industrie nazionali ad inserirsi nella new economy, 

relativamente scarso impiego delle tecnologie informatiche, difficoltˆ  di 

inserimento delle nuove leve nel mondo del lavoro sono solo alcuni dei 

sintomi che negli ultimi tempi hanno spinto osservatori, esperti ed economisti 

a parlare di Òdeclino del made italy e, pi•  in generale, della perdita di slancio 

dellÕapparato produttivo italiano, soprattutto in termini di distretti industriali. 

Una diagnosi dalla quale non risulta esente il settore orafo argentiero. 

   Invero, per molte imprese del made in Italy (e per quelle orafe in 

particolare) il tradizionale modello di sviluppo, invalso negli ultimi decenni, •  

venuto in crisi a seguito dei profondi mutamenti prodottisi  nel frattempo 

nellÕambiente operativo.  

In sintesi, i fattori di successo, che hanno accompagnato dal dopo 

guerra ad oggi il proliferare e la crescita economica di molte aziende 

nazionali, hanno sperimentato nel tempo una progressiva attenuazione del 

loro ruolo di sostegno, cedendo il passo a nuovi elementi, sino a pochi anni 

addietro considerati non determinanti o marginali, di cui molte imprese erano 

sostanzialmente sprovviste. 

Per anni, il tessuto produttivo italiano si •  affermato Ð allÕinterno ed 

allÕestero - allÕinsegna del Òpiccolo •  belloÓ. Il ÒnanismoÓ •  stato considerato 

una chance in pi•  in possesso delle imprese nazionali per fronteggiare le 

fluttuazioni cicliche; la scarsa conoscenza dei mercati esteri di sbocco una 

carenza marginale; la mancanza relativa di risorse finanziarie un handicap 

trascurabile. In altri termini, dimensioni ridotte, asimmetrie informative, 

carenza di capitali propri e arretratezza del sistema bancario non hanno 
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rappresentato - per decenni - una Òbarriera allÕentrataÓ per numerose unitˆ  

produttive italiane. 

Il progressivo affermarsi del processo di globalizzazione dellÕeconomia 

internazionale ha letteralmente sovvertito queste posizioni, rendendo cos“ 

molti mercati non pi•  ÒcontendibiliÓ. EÕ proprio il caso delle attivitˆ  italiane 

dellÕoreficeria e gioielleria, le cui caratteristiche strutturali Ð sino a pochi anni 

addietro considerate come ÒvincentiÓ - sono (tra le altre): le piccole 

dimensioni aziendali, la forte polverizzazione, la loro nascita per gemmazione 

ed esternalizzazione e la carenza di risorse finanziarie. Una carenza, 

questÕultima, compensata in genere dalle varie modalitˆ  di acquisto delle 

materie prime preziose (banchi metalli, prestiti dÕuso ecc.) che, 

sostanzialmente, hanno sin qui consentito agli imprenditori del settore di 

operare senza vincoli finanziari particolarmente stringenti. A corollario di 

queste caratteristiche, si sono poste altre prerogative tipiche della piccola 

industria italiana in genere, come la mancanza di ricambio generazionale e la 

fisiologica ritrosia verso gli apporti (finanziari e di risorse umane) provenienti 

dallÕesterno. 

I mutamenti intervenuti nel corso degli ultimi decenni nel contesto 

internazionale indicano, per converso, che per operare proficuamente 

allÕestero occorrono dimensioni aziendali in grado di difendere Ð in termini di 

Òmassa criticaÓ - il proprio spazio operativo. Di qui le nuove Òdimensioni 

internazionaliÓ delle imprese, composte da capillaritˆ  di insediamenti, 

vicinanza e monitoraggio dei gusti dei consumatori, capacitˆ  di convogliare 

nellÕoggetto prezioso dosi crescenti di valore aggiunto (quindi costanti 
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investimenti in tecnologie, in ricerca e formazione), appropriate politiche di 

marketing e commerciali, flessibilitˆ  operativa e gestionale, trattamento 

dellÕinformazione alla stregua di una risorsa aziendale: un insieme di requisiti 

difficilmente rinvenibili Ð come osservato Ð nellÕapparato produttivo della 

maggioranza delle aziende nazionali.  

LÕacquisizione di nuove quote di mercato •  sempre pi•  appannaggio, 

in effetti, di imprese (o di gruppi di imprese) di una certa dimensione, in 

termini di presidio e conoscenza dei mercati, di skill della forza lavoro, di 

specifiche strategie commerciali e politiche di marketing (solo per citare 

alcuni aspetti salienti dellÕattuale globalizzazione dei mercati). Sono queste, 

in sostanza, le nuove Òbarrire allÕentrataÓ imposte dal contesto internazionale. 

Ove vengano trascurate, o non se ne tenga debitamente conto, esse 

rappresentano lÕanticamera dellÕemarginazione dellÕimpresa dal mercato. 

Dal mancato recepimento di queste trasformazioni operative trae le 

mosse il lento declino mostrato dalle esportazioni di diversi settori del made 

in italy negli ultimi anni; un declino reso pi•  accentuato dal contemporaneo 

ingresso sui mercati internazionali di nuovi competitor, peraltro edotti, o 

provvisti, dei nuovi requisiti internazionali richiesti dai cambiamenti intervenuti 

nel contesto operativo mondiale. Appare utile al riguardo ricordare che per 

decenni il commercio estero ha rappresentato il volano principale per la 

crescita del sistema italiano, come testimoniato allÕepoca da unÕelasticitˆ  

della produzione industriale, rispetto alla domanda mondiale, superiore 

allÕunitˆ . Le esperienze cicliche degli ultimi anni, dimostrano, per converso, 
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come il sistema italiano sia risultato sostanzialmente ÒinsensibileÓ alla 

crescita del commercio mondiale. 

In sostanza, le deludenti performance segnate in questi ultimi anni da 

molte aziende del made in Italy Ð cosi come da diverse imprese orafe - sono 

in gran parte da ricollegare agli stretti legami che esistono tra strategie, 

comportamenti e azioni messe in atto dalle imprese da un lato, ed i 

cambiamenti del contesto operativo esterno dallÕaltro. Inoltre, se viene a 

mancare Òlo spirito di intrapresaÓ Ð come accaduto spesso in questi ultimi 

anni Ð lÕazienda tende a vivere di rendita su innovazioni imprenditoriali del 

passato che prima o poi esauriscono le loro potenzialitˆ , avviando lÕimpresa 

sulla strada del declino. 

Non •  casuale la circostanza che a partire dagli ultimi anni dello 

scorso millennio le esportazioni del made in Italy Ð come pi•  volte ricordato - 

abbiano perso gradualmente terreno. In tale ambito, le vendite allÕestero di 

oreficeria non si sono sottratte alla negativa tendenza generale, scendono a 

unÕincidenza sul commercio mondiale del 6,3% nel 2005 (dallÕ11% nel 1997). 

 

Iniziative per affrontare le nuove dimensioni 

dellÕinternazionalizzazione 

 

Se questa trattazione pu˜  essere condivisibile, circa le ragioni alla 

base delle deludenti performance segnate negli ultimi anni dalle esportazioni 

italiane del made in Italy nel loro complesso, ben pi•  ardua •  la ricerca dei 

rimedi da applicare per superare la situazione di stallo venutasi a creare. In 
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tale ottica, appare sin dÕora chiaro che qualsivoglia misura di politica 

economica o aziendale che sarˆ  posta in essere potrˆ  far sentire i suoi effetti 

solo nel medio lungo periodo, non certo nel breve. Fermo restando il 

presupposto che solo allÕimprenditore spetta lÕonere di effettuare le scelte 

gestionali. 

Come espresso giˆ  in altri Rapporti, le recenti esperienze effettuate da 

alcuni Paesi europei, nonchŽ da talune aziende nazionali allÕavanguardia, 

possono fornire lo spunto per una loro ÒtraslazioneÓ Ð mutatis mutandis Ð a 

diversi settori del made in italy, compreso quello dellÕoreficeria. 

Scarso successo hanno sin qui trovato gli accordi (di collaborazione, 

fusione, aggregazione, ecc.) con altri partner Ð soprattutto locali Ð volti a 

fornire maggiore massa critica alle imprese che vogliano affermarsi sui 

mercati esteri, secondo la sequenza classica esportazioni > filiali commerciali 

> filiali produttive. In tale ambito rientrano, ad esempio, le collaborazioni tra 

aziende di produzione ed aziende distributrici, dove la competizione pu˜  

trasformarsi Ð grazie ad un clima di fiducia reciproca consolidatosi nel tempo 

-  in  una cooperazione a tutto campo tesa, oltre che a trarre un reciproco 

vantaggio economico, a monitorare e soddisfare i gusti dei consumatori finali, 

a progettare operazioni commerciali e produttive non affrontabili Ð per costi e 

specializzazione Ð a livello di singola unitˆ  produttiva. 

 In altri termini, la Òpartnership di canaleÓ, che si va gradualmente 

affermando allÕestero, potrebbe risultare Ð anche nel breve periodo Ð una 

opportuna leva aziendale per iniziare a traghettare lÕazienda verso una pi•  

mirata internazionalizzazione operativa. 
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Stentano ancora ad affermarsi anche le azioni aziendali volte a 

rimuovere le asimmetrie informative che tuttora dominano i mercati di sbocco 

di diverse aziende del made in Italy. LÕIT non •  ancora percepita come una 

risorsa aziendale dal cui sfruttamento pu˜  discendere un nuovo vantaggio 

competitivo, ma come un costo da sostenere, il pi•  delle volte per stare alla 

pari con altre imprese. Per non parlare dellÕICT, dove la comunicazione viene 

spesso intesa alla stregua della tradizionale pubblicitˆ  e non come veicolo 

fondamentale per far conoscere allÕesterno lÕazienda, nonchŽ per 

approfondire, innovare e consolidare le relazioni tra produttore, distributore e 

consumatore. 

In unÕottica allargata, anche i distretti industriali appaiono necessitanti 

di una ÒrivisitazioneÓ. Il superamento della crisi delle attivitˆ  distrettuali 

richiede innanzitutto un incremento degli investimenti nellÕinnovazione dei 

processi e dei prodotti, nonchŽ un innalzamento della qualitˆ . La cultura della 

qualitˆ  totale pu˜  in effetti assicurare una piena valorizzazione delle 

economie interne e la riproposizione dei Òvantaggi competitivi dinamiciÓ. 

Questi si possono conseguire con azioni competitive che facciano leva su 

una pi•  spinta aggregazione fra prodotti e servizi avanzati. In tal modo sarˆ  

possibile riposizionare le produzioni verso fasce alte dove minore •  la 

concorrenza di prezzo. 

Per affrontare questi cambiamenti le organizzazioni distrettuali non 

trovano, attualmente, adeguata assistenza finanziaria, nŽ indirizzi precisi di 

politica industriale. La strumentazione corrente, prevalentemente incentrata a 

sostegno degli investimenti fissi e degli acquisti di nuovi macchinari, non 
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appare la pi•  adeguata allo scopo. Da tempo •  tra lÕaltro sollecitata una 

politica dÕinvestimento in beni e servizi ÒintangibiliÓ nei campi della ricerca, del 

marketing, della formazione. 

EÕ evidente che si tratta di incidere su una realtˆ  assai complessa che 

richiede, tra lÕaltro: risorse finanziarie ingenti; una domanda organizzata da 

parte delle imprese (per esempio dalle Associazioni di categoria); un 

intervento finanziario mirato anche della politica economica della 

Commissione europea.     

   In questa ottica, le Associazioni di categoria possono svolgere Ð 

come pi•  volte sollecitato - un ruolo di rilievo nellÕaffrontare le crisi prodottesi 

in diversi settori del made in Italy  e attuare le azioni ritenute necessarie per 

superarle. Esse possono rappresentare il punto di aggregazione degli 

interessi delle imprese; devono acquisire le competenze e le forze 

necessarie per porre le basi di singoli progetti gestionali condivisi; possono 

porsi allÕavanguardia nel diffondere una cultura manageriale delle aziende 

idonea a concepire la gestione dellÕimpresa come una provvisoria situazione 

di equilibrio dinamico e non come un punto finale di arrivo. 

 

LÕEFFETTO DISTRETTO 

 

 La Òformula del distrettoÓ  •  pi•  che mai efficace e si presenta anche 

per il futuro come un valido punto di forza, soprattutto per le imprese minori. 

In definitiva, la Òchiave di letturaÓ dello sviluppo delle piccole e medie 

imprese distrettuali si pu˜  esplicitare e sintetizzare in una constatazione: 
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imprese ancorch•  di dimensioni limitate ritrovano nel distretto una serie di 

economie esterne che esaltano la loro flessibilitˆ . In particolare, la 

formazione di specializzate industrie di macchine per le lavorazioni orafo-

argentiere ha dato origine a nuovi distretti meccanici allÕinterno dei distretti 

orafi. 

 Per contro, le imprese extra distrettuali e, in genere, di maggiori  

dimensioni rimangono assai spesso legate alla ricerca di economie di scala, 

che quasi sempre richiedono unÕorganizzazione di tipo verticale. 

 Contemporaneamente sta emergendo la necessitˆ  di nuove forme di 

presenza per presidiare mercati lontani. In questo mutare di scenario si 

aprono spazi per inedite alleanze e intese. Si parla non pi•  solo di distretto 

italiano ma di tutta lÕUnione Europea, nata con lÕEuro. E lÕEuropa dellÕEst •  

alle porte, pronta ad entrare nellÕUnione portando con sŽ nuove rilevanti aree 

economiche. 

 Ecco quindi le nuove opportunitˆ  offerte, anche alle imprese orafo-

argentiere, dallÕinternazionalizzazione. E in particolare a quelle di dimensione 

minore. 

 Non esiste una risposta valida per tutte le imprese, nŽ una formula 

magica di sicuro successo. Esiste per˜  la necessitˆ  di compiere scelte e di 

agire in tempi rapidi, dopo aver valutato tutte le variabili in gioco. 

 

EÕ noto che l'attivitˆ  produttiva delle imprese orafe, oltre ad essersi 

sviluppata tramite il modello organizzativo dei distretti industriali, si •  

concentrata in alcune specifiche zone del Paese. Con l'andare del tempo, le 
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originarie delimitazioni dei distretti in zone ristrette e le attivitˆ  incentrate in 

nicchie monoprodotto, si sono diffuse allargandosi territorialmente; e 

superando spesso gli artificiosi confini amministrativi delle province. Di 

conseguenza, l'attuale estensione territoriale dei tradizionali distretti orafi 

risulta pi•  ampia di quella della provincia dove •  accentrato il grosso delle 

imprese e dell'attivitˆ  di esportazione, inglobando comuni appartenenti a 

province limitrofe. 

              Ecco allora che, per dare una visione numericamente pi•  

appropriata dei vari insediamenti produttivi locali, si •  convenuto di assumere 

il concetto di distretto ÒallargatoÓ. Cos“ il distretto allargato di Vicenza •  la 

risultante della somma delle attivitˆ  specifiche, oltre che della provincia di 

Vicenza che rimane il centro del distretto,  di Treviso, Padova e Verona.  

Nel distretto di Arezzo confluiscono anche Firenze e Lucca.  

Valenza Po (Alessandria) con Torino e Asti. 

Milano con Como e Varese. 

Napoli con Caserta. 

Roma con Frosinone. 

In particolare e sulla base dei dati del censimento di fine 2001, quasi 

due terzi (62,9%) delle imprese operanti nel settore •  insediato in soli cinque 

distretti (Vicenza,  

Arezzo, Valenza Po, Milano e Napoli), dando occupazione allÕ82,9% degli 

addetti complessivi al comparto.    Rispetto  al  censimento  del  1991,  le  

nuove   imprese 
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distrettuali sono prevalentemente di minori dimensioni rispetto al passato. 

Tuttavia dispongono in media di 6,3 addetti, una dimensione che supera di 

tre volte la corrispondente media riferita alle imprese non distrettuali (soltanto 

2,2 addetti). In altre parole, le imprese non distrettuali si stanno concentrando 

nel gruppo dei lavoratori autonomi. 

Un'analisi sintetica della localizzazione territoriale delle aziende orafe 

italiane consente di mettere in luce come Arezzo rappresenti il distretto orafo 

con il maggior numero sia di imprese: 2.251 unitˆ  a fine 2001, pari a oltre un 

quinto (21,5%) del totale delle imprese dell'intero settore; sia di addetti: 

14.066 pari al 28,1% del totale. L'ampiezza media aziendale (6,2 addetti) •  

superiore a quella nazionale (4,8), ma inferiore a quella del distretto vicentino 

(9,1 addetti). Le pi•  recenti stime (su dati Infocamere) relative a fine 2003 

evidenziano per Arezzo Ð come per altri distretti orafi Ð una diminuzione del 

numero sia delle imprese che degli addetti. Il fatturato complessivo •  

assorbito per il 75% dai mercati esteri. 

Le produzioni di spicco del distretto toscano sono le catene (realizzate 

prevalentemente in via meccanica), nonchŽ i bracciali, i pendenti e gli anelli. 

Relativamente diffusa •  la presenza di imprese lavoranti l'argento, cos“ come 

numerose sono le aziende operanti per conto terzi o su commessa di 

imprese di marchio aventi l'esigenza di allargare il proprio campionario. 

Queste ultime sono presenti in numero relativamente elevato, con dimensioni 

ed assetti organizzativi tipicamente industriali. 

LÕindustria   aretina   dellÕoreficeria   ha   affondato   le  sue   radici  in   

una    zona particolarmente congeniale allÕattivitˆ  creativa e ha tratto forza da 
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unÕantica tradizione culturale che produsse la ben note botteghe del 

Rinascimento, fulcro della creativitˆ  artistica e, successivamente, anche della 

specifica ricerca scientifica. 

LÕorigine del distretto industriale aretino •  rappresentata dalla Societˆ  

Uno A Erre, lÕimpresa leader mondiale del settore. Il successo di questa 

impresa ha innescato lo sviluppo del settore nellÕarea, sia attraverso il 

classico processo di proliferazione delle unitˆ  produttive Òper gemmazioneÓ, 

sia come effetto del decentramento di alcune lavorazioni della stessa Uno A 

Erre. 

Intensi rapporti tra le imprese, nellÕarea sistema di Arezzo, 

caratterizzano non solo la fase produttiva, ma anche quelle 

dellÕapprovvigionamento delle materie prime preziose e della 

commercializzazione dei prodotti. 

Il distretto di Vicenza con 1.501 imprese e 13.690 addetti (pari al 

14,3% e al 27,4% dei rispettivi totali) rappresenta il gruppo di aziende   con la 

consistenza media di addetti pi•  ampia del settore: 9,1 occupati per impresa 

contro i 4,8 addetti della media nazionale. Anche per questa filiera, stime 

recenti segnalano per fine 2003 una flessione sia per gli addetti, sia per le 

imprese. 

Vicenza ha sperimentato un significativo sviluppo a partire dagli anni 

'60, grazie anche al ruolo propulsivo svolto dall'Ente Fiera, tramite tre eventi 

fieristici all'anno, nonchŽ attraverso una vasta serie di convegni, tavole 

rotonde e seminari su temi tecnici ed economici, con la partecipazione di 

esperti italiani e stranieri. La specializzazione del distretto •  l'oreficeria 
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meccanizzata di qualitˆ  medio alta, nonchŽ casse e bracciali per orologi, che 

hanno costituito la fortuna di numerose imprese svizzere. In via di sviluppo si 

presenta il comparto della mini gioielleria. Diffusa •  la presenza di aziende 

lavoranti per conto terzi. 

Il distretto presenta una vocazione all'esportazione apprezzabile 

(60%), pur se inferiore a quella media dell'intero settore; assai ampia •  la 

ventilazione dei Paesi di destinazione delle vendite vicentine (circa 180). 

Nel nuovo mercato globale, il distretto orafo vicentino ha messo in 

campo punti di forza distintivi: la qualitˆ  dei prodotti; una struttura 

organizzativa aziendale efficace e flessibile; l'eccellente preparazione delle 

maestranze. Di qui un successo ottenuto anche con il concorso delle 

istituzioni locali che hanno assecondato e stimolato lo sviluppo del settore.   

Valenza Po. La prima documentazione certificata della presenza 

dellÕattivitˆ  orafa nel distretto di Valenza risale allÕinizio del 1800. La fase di 

consolidamento •  pi•  recente: negli anni sessanta-settanta. 

A fine 2001 si contavano 1.567 aziende con 9.119 addetti: 5,8 addetti 

la dimensione media. Contrariamente ai distretti giˆ  esaminati, nel decennio 

intercensuale 1991-2001 Valenza aveva giˆ  iniziato quel processo di 

ridimensionamento (-5%) delle imprese (soprattutto quelle minori) e, nel 

contempo, aveva per converso aumentato i posti di lavoro (+13%), 

soprattutto nelle imprese maggiori. 

Anche se inferiore a quella di altri distretti, la propensione 

all'esportazione •  significativa e si ragguaglia a circa il 60% della produzione. 

Alla luce del prezzo elevato, della creativitˆ , dell'eccellenza qualitativa e della 
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raffinatezza dei preziosi, i paesi europei sono i principali acquirenti della 

produzione del distretto. 

Lo sviluppo della filiera ha richiesto una profonda trasformazione della 

struttura commerciale tradizionale. Risale infatti agli anni sessanta la 

creazione di ÒSocietˆ  di venditaÓ tra i maggiori produttori dellÕarea al fine di 

ripartire gli oneri connessi allÕattivitˆ  d'esportazione. Nella stessa direzione 

andava anche lÕazione dellÕAssociazione Orafa Valenzana (AOV), prima con 

lÕorganizzazione della partecipazione a fiere e mostre internazionali e poi con 

la creazione della Export Orafi e della Mostra Permanente, per permettere 

anche alle imprese di minori dimensioni di affacciarsi sui mercati 

dÕesportazione. 

Le imprese valenzane hanno sviluppato una vocazione particolare 

nella gioielleria. I prodotti di questo comparto, di tipo prevalentemente 

artigianale, realizzati a mano, si caratterizzano per la presenza delle pietre 

preziose che assumono spesso un valore preponderante rispetto a quello 

dellÕoro. Il grado di differenziazione e diversificazione degli oggetti prodotti •  

notevole. 

Notoriamente la tipologia produttiva di Valenza •  caratterizzata 

dallÕelevata qualitˆ : con i marchi di importanti produttori locali e con quelli di 

affermati gioiellieri internazionali e di stilisti della moda che hanno affidato e 

affidano alle imprese valenzane la manifattura dei propri modelli. Tra lÕaltro, il 

lavoro su licenza Ð cos“ come accade in altri comparti del made in Italy Ð 

presenta elevati tassi di  remunerazione ed •  meno rischioso della 
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tradizionale sub fornitura, in quanto •  regolato da contratti quasi sempre 

pluriennali. 

La polverizzazione del tessuto produttivo del distretto valenzano ha 

stimolato lo sviluppo di imprese grossiste di consistenti dimensioni, in grado 

di finanziare l'acquisto della materia prima, di gestire - tramite la ripartizione 

delle singole fasi di lavorazione ad aziende terziste - tutto il ciclo produttivo, 

di controllare la distribuzione sui mercati e di imporre un proprio marchio di 

vendita alle produzioni. 

Ne discende la connotazione bipolare del distretto, dove convivono 

poche aziende di maggiori dimensioni che presiedono Ð direttamente o 

indirettamente - tutte le funzioni tipiche di un'industria manifatturiera, a fronte 

di numerose aziende, in prevalenza artigiane e di piccolo assetto, lavoranti 

su commessa. Come si •  detto, numerose sono le imprese valenzane che 

producono gioielli di qualitˆ  per conto terzi e su licenza di importanti imprese 

che operano nei comparti dei prodotti di lusso, con marchi propri diffusi in 

tutto il mondo. 

Il distretto orafo di Milano, se si colloca su un livello di minor 

importanza in termini di volume di attivitˆ  svolta, detiene tuttavia una 

posizione di eccellenza sotto il profilo della qualitˆ  delle produzioni. E' 

nell'hinterland milanese che operano imprese di piccole dimensione ma dalle 

firme prestigiose. 

Nel complesso, il distretto raggruppa 779 imprese, con 

un'occupazione di 3.066 addetti: la dimensione media aziendale •  quindi di 
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3,9 addetti. Anche in questo polo industriale •  in atto una riduzione delle 

unitˆ  operative, accompagnata da una contestuale flessione degli occupati. 

Il polo orafo lombardo detiene tutte le caratteristiche della filiera 

produttiva. Fanno da corona al nucleo produttivo, i banchi metalli, operatori 

per l'estero, fornitori di sevizi accessori, nonchŽ organizzazioni per la 

valorizzazione della produzione.           

Nel decennio 1991-2001 il distretto di Napoli ha accresciuto il 

potenziale produttivo in termini di imprese (+41% a 499 unitˆ ) e di addetti, il 

cui numero •  salito a 1.482 (+37,5%). La minore dinamica occupazionale ha 

ridotto la giˆ  bassa dimensione media del distretto (3 addetti), che si pone 

sensibilmente al disotto dei parametri nazionali. II distretto napoletano 

detiene da circa tre secoli il monopolio della lavorazione dei cammei e del 

corallo. Limitatamente ai monili coralliferi di qualitˆ , pi•  di quattro quinti della 

produzione viene avviata all'estero (soprattutto negli Stati Uniti e in 

Giappone). 

 Giˆ  dal Ô500 Torre del Greco, piccolo borgo marinaro, traeva la sua 

principale economia dal mare. Erano decine le imbarcazioni armate a 

ÒcorallineÓ (le tipiche barche usate per la pesca del corallo), che a quei tempi 

si spingevano lungo le coste del mediterraneo. Ma solo agli inizi dellÕ800 ha 

inizio la storia della lavorazione del corallo tuttora in corso, grazie 

allÕinteressamento dei Borboni. 

 Da segnalare, infine, come negli anni pi•  recenti si •  andato formando 

in Campania un dinamico centro polifunzionale orafo "Il Tar“", che 
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attualmente conta 250 imprese e circa 2.000 addetti, per un fatturato 

stimabile in 1,3 milioni di euro. 

LÕaddensamento dellÕapparato produttivo orafo in filiere industriali ha 

comportato un analogo accentramento delle vendite sui mercati esteri. Cos“ il 

distretto di Vicenza, nella sua configurazione allargata, rimane in testa alla 

graduatoria dei principali distretti esportatori di oreficeria con il 38,8% del 

totale, segue Arezzo con il 33,1%. In definitiva, i primi due distretti orafi 

accentrano quasi tre quarti dellÕexport totale. 

A distanza seguono Milano con lÕ11,8% e Valenza Po con il 10,3%. 

Peraltro dai dati dellÕISTAT figurano altre province con cifre di 

esportazioni importanti. In particolare, Roma 2,3% del totale; il polo 

bolognese (Bologna e Modena) 0,7%; il polo ligure (Genova, Imperia, 

Savona) 0,6%; Napoli (con Caserta) 0,5%.  

LÕincidenza del polo campano risulterebbe, tuttavia, sottostimata. Al di 

lˆ  di possibili errori materiali, una delle ragioni potrebbe ricercarsi nel fatto 

che le imprese orafe di questÕarea possono aver affidato le spedizioni 

allÕestero di gioielli a intermediari specializzati residenti in altre regioni, dove 

avvengono le registrazioni e le dichiarazioni dellÕexport (inviate poi allÕISTAT 

per la rilevazione statistica). 
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RIPROPOSIZIONE DEL RUOLO DEI DISTRETTI ORAFI 

Una riflessione attorno alla progettazione europea ÒequalÓ 

 

Secondo lÕEnte di Formazione I.RI.GEM. di Rosˆ  (Vicenza), il rilancio 

dei distretti orafi in Italia passa attraverso due azioni prioritarie: 

 

1. consolidare pratiche di collaborazione tra imprese e distretti al fine di 

individuare strategie utili allÕinnovazione del sistema e alla creazione di  un 

sistema di  certificazione nazionale delle competenze; 

 

2. promuovere la riqualificazione professionale di quei soggetti che 

risultano particolarmente a rischio di espulsione dal mercato del lavoro. 

 

Relativamente al primo punto si tratta di favorire strategie collaborative 

tra i diversi distretti: si procederˆ  infatti da una parte ad individuare risposte 

di `sistema` allÕattuale stato di crisi del settore; dallÕaltra a stabilire un 

protocollo comune e condiviso su cui basare un sistema di certificazione 

delle competenze da promuovere a livello nazionale.  

Per quanto riguarda invece la riqualificazione professionale degli 

addetti del settore, si prevedono due strategie: una centrata 

sullÕaggiornamento e lÕaltra sulla riconversione dei lavoratori del settore.  

Se da una parte pare infatti indispensabile proporre percorsi formativi mirati 

alle esigenze di rinnovamento dellÕintero settore, dallÕaltra risulta inevitabile 
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pensare anche a dei processi di `riconversione` che permettano di reinserire 

soggetti con specifiche e qualificate  competenze professionali in realtˆ  

produttive parallele.  

Le strategie di innovazione e le risposte ai fabbisogni formativi 

saranno il frutto di una risposta collettiva e condivisa di tutti gli operatori del 

settore. 

Si vuole quindi, operando parallelamente su due livelli, quello degli 

imprenditori e quello dei lavoratori, dare una reale incisivitˆ  da una parte alla 

qualificazione professionale degli addetti e dallÕaltra alle strategie di 

innovazione degli imprenditori. 

Dal punto di vista del sistema orafo nel suo complesso  lÕintervento 

mira pertanto a: 

• consolidare  pratiche di scambio e confronto tra operatori dei diversi 

distretti; 

• innovare le strategie di risposta alla crisi del settore; 

• costruire protocolli e piani formativi realmente aderenti alle esigenze 

delle imprese; 

• costruire un sistema di certificazione delle competenze per i lavoratori 

del settore. 
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STRATEGIE COMPETITIVE. PROBLEMI E NUOVE ESIGENZE 

 

 Nonostante le eccezionali performance su scala internazionale, il settore non •  

esente da problemi e preoccupazioni. Problemi e preoccupazioni che lo pongono di fronte 

alla necessitˆ  di procedere a una serie di riorganizzazioni, imposte dal nuovo ambiente 

competitivo che si •  venuto formando con l'entrata di nuovi competitor. 
 

 Questi rinnovamenti, che mirano direttamente all'efficienza, richiedono strutture 

aziendali pi•  consistenti, in grado di assicurare le innovazioni soprattutto nei processi 

produttivi con la diffusione anche in questo settore delle tecnologie elettroniche.  

 

          In altre parole, l'industria orafa dovrˆ  affrontare un'ampia ristrutturazione. Un 

processo non facile, che per˜  •  alla portata delle imprese italiane e che •  sollecitato anche 

da alcuni problemi di gestione causate dalle difficoltˆ  di un efficiente ricambio 

generazionale sia di tecnici specializzati che della Òclasse dirigenteÓ. 

 

In estrema sintesi, si tratterˆ  di adottare nel processo produttivo le nuove tecnologie 

e, nel contempo, conservare elevate quelle caratteristiche estetiche che hanno portato 

l'industria orafa-argentiera italiana ai vertici delle graduatorie mondiali del settore. 

 

 Di qui la prepotente entrata del giˆ  ricordato concetto della qualitˆ , inteso in senso 

moderno, cio•  la qualitˆ  totale. ComÕ•  noto, la qualitˆ  totale •  la somma di un'ampia serie 

di fattori sui quali si gioca il vantaggio competitivo delle imprese, giˆ  individuato da Michael 

Porter in taluni distretti industriali, compresi quelli orafi. 

 

 Nel caso dell'oreficeria e dellÕargenteria la qualitˆ  globale non •  limitata all'efficienza 

e alle caratteristiche intrinseche del prodotto (per esempio, la riduzione  di difetti di 

fabbricazione). Questi fattori oggi non costituiscono pi•  elementi di preferenza, sono 

elementi di base. Il concetto moderno di qualitˆ  si estende ad una moltitudine di fattori, 
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quali l'originalitˆ  del disegno, la perfezione delle rifiniture, la caratura assicurata, il servizio 

al cliente in termini di puntualitˆ  e rapiditˆ  di consegna, il rinnovo del campionario, la 

presentazione del prodotto, la distribuzione, la comunicazione pubblicitaria, la gestione del 

personale e il suo aggiornamento professionale, l'attenzione al rapporto prezzo- 

qualitˆ /costo globale, l'adozione delle moderne tecniche informatiche di progettazione e di 

manifattura. 

 

 Naturalmente il salto nel campo della qualitˆ  •  impegnativo. Non pu˜  essere 

improvvisato e comporta rischi elevati nel breve termine; ma per molte imprese •  una 

condizione per rimanere sul mercato. 

 

 Della necessitˆ  del salto qualitativo sono consapevoli gli operatori italiani e di altri 

paesi. Per questo dal 1991 hanno dato vita a Emagold, unÕassociazione commerciale che 

opera su scala europea e che in Italia rappresenta un quarto della produzione. Tra gli 

obiettivi principali vi •  la promozione di un marchio certificato di qualitˆ . Gli effetti sono 

riconducibili a un reale vantaggio competitivo diverso dal prezzo: •  utile per la politica di 

marketing del produttore socio dellÕiniziativa; e nel contempo •  assicurante per 

lÕacquirente. 

 Segnali di avanzamento organizzativo dellÕapparato produttivo sono sintetizzati 

nelle sempre pi•  numerose certificazioni della qualitˆ  complessiva (secondo le modalitˆ  

internazionali ISO). Modalitˆ  che interessano, oltre al prodotto, i processi produttivi, la 

produttivitˆ , il rapporto qualitˆ /prezzo, lÕorganizzazione commerciale, la difesa 

dellÕambiente e altro ancora. 

 Quando lÕinnalzamento del rapporto qualitˆ -prezzo non riesce (per una serie di 

ragioni: dalle particolaritˆ  del mercato alle capacitˆ  imprenditoriali) pu˜  diventare molto 

proficua la delocalizzazione delle produzioni delle fasce base in paesi dove il costo del 

lavoro •  di alcuni multipli inferiore a quello italiano e dove esiste un mercato molto vasto 

per quel tipo di prodotti. 
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 La delocalizzazione ÒstrategicaÓ delle fasce basse della produzione (accompagnata 

naturalmente dal trasferimento di tecnologie e know how appropriati) dovrebbe comportare 

- in una gestione aziendale accorta - per lÕazienda italiana la possibilitˆ  di fare profitti, 

reinvestibili in innovazioni avanzate in Italia. Con lÕobiettivo del riposizionamento 

competitivo di distretti industriali imposto dalla moderna competizione internazionale. 

 

 EÕ opinione diffusa tra economisti industriali che il Òcontrollo della filieraÓ (in termini 

di tecnologia, design e gamma, qualitˆ  dei materiali, organizzazione commerciale) esige 

un maggior grado di cultura multinazionale bene innestata nella cultura artigianale: proprio 

quello che le nuove generazioni delle piccole e medie imprese familiari hanno il diritto-

dovere di cercare. 

 

* * * 

 

 Com'•  accaduto nel passato in altri settori, la ristrutturazione comporterˆ , tra l'altro, 

una selezione di aziende, un maggior consolidamento dell'apparato produttivo e una 

riduzione di addetti. 

 Queste trasformazioni potranno risultare pi•  efficaci se saranno accompagnate con 

un potenziamento delle iniziative associative in grado di dare pi•  peso alle istanze del 

settore. 

 La necessitˆ  delle ricordate razionalizzazioni rimane anche dopo l'automatico balzo 

in su della competitivitˆ  di prezzo del prodotti italiani (a seguito della consistente 

svalutazione della lira rispetto alle monete dei paesi acquirenti di oreficeria italiana). 

 
* * * 

 

Gli operatori lamentano l'aggravarsi dello scollamento tra le "nuove" necessitˆ  

dell'apparato produttivo (che si sono manifestate con le innovazioni tecniche, la 

liberalizzazione dei mercati e l'accresciuta concorrenza internazionale) e le "vecchie" 

normative (che penalizzano il libero operare delle imprese). Nonch•  il peso della 
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burocrazia (che mantiene alta la fiscalitˆ  complessiva sul settore) e la criminalitˆ  (evasione 

fiscale, commercio clandestino, contenuto di oro inferiore al dichiarato, ricettazione) che 

continuano a condizionare alcune fasi dell'attivitˆ  e interi segmenti del settore. 

 

* * * 
 

Negli ultimi tempi, tra i fattori critici del settore si •  aggiunta la carenza di 

manodopera specializzata. Tra le cause si possono elencare la diminuzione delle 

ÒvocazioniÓ allÕartigianato, la diminuzione delle nascite e lo scollamento che si •  venuto 

formando tra lÕofferta scolastica e le esigenze operative delle imprese. In altre parole, le 

carenze di un progetto realistico di ÒeducationÓ stanno minando la competitivitˆ  dellÕofferta 

italiana; in particolare da parte di paesi emergenti che hanno privilegiato alcuni specifici 

programmi formativi (per esempio, Turchia e Est europeo) e che continuano a disporre di 

manodopera a costi complessivi molto pi•  contenuti dei corrispondenti italiani. 

 

 

Necessitˆ  di un irrobustimento strutturale delle imprese non solo per accrescere le 

quote di mercato, ma per mantenere quelle acquisite. 

 Le ampie oscillazioni negli andamenti delle destinazioni allÕestero di prodotti orafi 

sono sintomatiche di un non definito radicamento delle imprese esportatrici italiane sui 

mercati stranieri. Un fenomeno non nuovo che interessa la maggioranza delle imprese 

minori, la cui contenuta  dimensione economico-finanziaria non consente di mantenere, 

per effetto dei costi elevati, il necessario controllo sui mercati, in particolare di quelli pi•  

ÒdifficiliÓ e lontani. Cos“ quel fenomeno tutto italiano del Òone man companyÓ che si •  

sviluppato nei distretti e che pure ha tanto giovato allÕeconomia del settore negli anni 

passati, oggi non regge pi• . 
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 Le imprese esportatrici sono spesso costrette a rinunciare a  parti consistenti di 

valore aggiunto dovendo accettare lÕintermediazione di imprese specializzate (buyers, 

trading companies) e quindi accettando i rischi (ma talvolta anche le opportunitˆ ) che 

questo modello (spesso obbligato) di distribuzione pu˜  comportare. 

 Eppure da tempo il dibattito sulla politica economica italiana si •  incentrato sulla 

cosidetta sfida della globalizzazione. Una sfida che le imprese orafe hanno affrontato da 

tempo, visto che ben il 75% della produzione •  esportata. 

 Ma, •  stato ricordato, questa sfida porta con sŽ alcuni pericoli. Infatti le attenzioni 

della maggioranza delle imprese sono incentrate sulla produzione e molto meno sulla 

distribuzione, nonostante lÕampliamento del novero dei mercati di destinazione dei prodotti. 

 Invece lÕinternazionalizzazione delle imprese e il mantenimento delle quote di 

mercato impongono la presenza fisica delle stesse sui mercati (in forma autonoma o 

consortile). Per queste realizzazioni •  necessario il pi•  volte ricordato irrobustimento 

strutturale che passa attraverso fusioni, acquisizioni, accordi di vario tipo  (pi•  che 

espansioni dimensionali dallÕinterno, che si sono manifestate irrealizzabili stante la 

relativamente limitata base finanziaria delle imprese). 

 Un fenomeno quello delle aggregazioni che, sia pure lentamente, ha cominciato a 

diffondersi tra imprese di vari comparti del Òmade in ItalyÓ localizzati in distretti (tra gli altri, 

ceramiche e occhiali) e in particolare tra i produttori di ÒmodaÓ, coinvolgendo anche alcuni 

orafi. EÕ al momento la sola strada percorribile in una economia  globalizzata per 

conseguire quelle economie scala e di gamma necessarie per rimanere sul mercato. 

 Nel complesso della moda, limitatamente ai casi pi•  recenti, si ricordano i passaggi 

di pacchetti azionari tra Boucheron e Gucci; Calderoni e Rocca; tra  grandi marchi di 

orologi e alcuni storici della moda (Valentino, Armani, Luxottica e altri), sino alla recente 

acquisizione del marchio di penne stilografiche Omas da parte di Lvmh di Bernard Arnault. 

NonchŽ lÕapertura finanziaria al capitale esterno attraverso la Borsa (Bulgari e altri). 
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* * * 

 Da tempo si raccomanda anche per il  settore orafo-argentiero una sempre pi•  

intensa attivitˆ  di marketing moderno. La conoscenza in senso lato (dalla formazione e 

qualificazione del personale allÕanalisi dei mercati) si impone oggi come uno dei fattori 

competitivi su cui fare leva per promuovere lo sviluppo delle imprese. 

 Sino a qualche anno fa la politica della promozione delle vendite di prodotti non 

rientrava nelle attivitˆ  delle Associazioni di categoria. Solo recentemente e solo alcune 

imprese (ma il loro numero si sta ampliando) hanno aderito a iniziative comuni per la  

qualificazione del  marchio. 

 Della sempre pi•  necessaria promozione delle vendite  di oreficeria sono state 

delegate, con successo, le fiere internazionali specializzate di settore, in particolare la 

Fiera di Vicenza.    
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 PUBBLICITË E PROMOZIONE 

 

Secondo le rilevazioni campionarie della N.A.S.A. dopo le ripetute flessioni 

dellÕinizio del nuovo secolo, lÕinvestimento pubblicitario ha iniziato un trend di recupero del 

terreno perduto. Nel 2005 •  cresciuto di un 16% rispetto al 2004 (quando era giˆ  cresciuto 

di un +36% rispetto al 2003).  

 La parte del leone •  sempre  ad appannaggio delle riviste e giornali, con una 

raccolta pari al 58% del totale degli investimenti pubblicitari delle imprese orafo-argentiere. 

Segue la TV con il 40% e il rimanente 2% suddiviso tra cinema e radio. 

* * * 

 

In uno scenario in forte evoluzione si creano legami sempre pi•  forti con il mondo 

della moda e dello spettacolo, alla ricerca di tendenze e della promozione di tendenza. 

In aumento le iniziative commerciali quali: concorsi indetti, pubblicazioni, feste di 

compleanno e altri. 

                                                                  * * * 

 

Nonostante il ricordato rallentamento, la comunicazione dispone di unÕampia 

gamma di media: dai tradizionali a quelli innovativi, agli emergenti. Ma da pi•  parti •  stato 

lamentato un problema: quello delle competenze.  ÒNelle redazioni continuano a mancare i 

giornalisti specializzati per informare adeguatamente i lettoriÓ, sostiene Nicola Giglio (capo 

servizio della rivista di settore Pratica).  

A sostegno della comunicazione della gioielleria vi sono le manifestazioni fieristiche 

che rappresentano luoghi dove effettuare ordini, cogliere le tendenze in atto e future, 

aumentare la propria conoscenza del prodotto e delle strategie di vendita, grazie anche ai 
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numerosi seminari indetti proprio in sede di manifestazione fieristica, come accade a 

Vicenza.  

 In collaborazione con il World Gold Council, la Fiera di Vicenza ha dato vita a 

unÕimportante manifestazione: ÒGold ExpressionsÓ. UnÕiniziativa di rinnovamento stilistico 

del gioiello dÕoro. La collezione ha lÕobiettivo di riaffermare la leadership mondiale del 

Made in Italy. 
  

Inoltre, la Fiera ha intensificato lÕattivitˆ  di comunicazione nei principali mercati 

internazionali e in quello interno. UnÕattivitˆ  importante e sinergica con quella istituzionale 

di un Ente fieristico. La comunicazione •  un valore aggiunto rilevante. Al proposito •  utile 

richiamare un pensiero di Alberto Falk, un imprenditore illuminato che sino alla fine della 

sua attivitˆ  •  rimasto costantemente proiettato al futuro: ÒÉD i comunicazione corretta  e 

fluida Ð e soprattutto sistematica Ð si nutre lÕimmagine sul mercatoÓÉ  EÕ su questa 

testimonianza che la Fiera intende continuare a svolgere questa missione anche nel 

prossimo anno per consolidare le lusinghiere considerazioni che alla Fiera giungono dagli 

operatori italiani e internazionali e per accrescere anche la sua dimensione in termini 

numerici. 

 
 
 

UNA DIPLOMAZIA COMMERCIALE DELLÕITALIA RIVOLTA ALLA PROMOZIONE 
DELLE ESPORTAZIONI E ALLÕINTERNAZIONALIZZAZIONE DELLE IMPRESE 
 
 

Dalla politica della convergenza sui parametri di Maastricht alla successiva politica 

di stabilitˆ , per arrivare alla Òdiplomazia commercialeÓ.  

I primi due passi del cammino comunitario sono stati realizzati; lÕentrata nellÕEuro •  

cosa fatta. Il terzo passo •  in corso  ed •  particolarmente importante per la salvaguardia 

delle quote di mercato delle imprese italiane nel mondo (e in Italia). EÕ questo un obiettivo 

di notevole rilevanza per lÕintera industria al fine di favorire, attraverso aumenti di 
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competitivitˆ  sistemica, il consolidamento delle quote delle esportazioni italiane, insidiato 

negli ultimi anni dalla fisiologica espansione delle vendite dei paesi emergenti.  

La Òdiplomazia commercialeÓ •  una politica che altri importanti paesi esportatori 

(solo per citare alcune delle evidenze pi•  significative: Giappone, Stati Uniti, Partner 

europei e altri) hanno intrapreso da tempo e con efficacia. LÕItalia •  partita con ritardo ma, 

negli ultimi anni, ha gettato le basi per accrescere il ruolo del cosiddetto sistema paese 

nellÕambito della competizione mondiale. Il processo si •  iniziato da un biennio con la 

ristrutturazione dellÕIstituto del commercio con lÕestero ed •  poi continuato con la nuova 

Dirigenza (luglio 2001). Uno degli obiettivi era ed •  lÕaccentuazione dellÕintervento 

operativo delle Associazioni di categoria nel promuovere lÕimmagine del prodotto italiano 

allÕestero e nella ricerca di nuovi mercati. 

La spinta allÕinternazionalizzazione del settore •  stata potenziata e allargata nel 

corso dellÕultimo anno con la costituzione del Òtavolo orafoÓ (che si affianca ad altri ÒtavoliÓ, 

soprattutto della moda) intorno al quale le Istituzioni e i rappresentanti degli operatori 

(produttori e distributori) fissano  le rispettive azioni da svolgere. In particolare, il Òtavolo 

orafoÓ, mira alla  Òco-progettazione e al co-finanziamento di un programma di azioni Ðin 

una strategia di sinergie degli interventi pubblici e privati- per lÕaffermazione della 

produzione orafa-argentiera industriale e artigianale nei mercati esteriÓ. 

In pratica, precisa il Ministero, Òsi tratta di unÕintesa, da riempire con contenuti decisi 

congiuntamente, che ha una duplice valenza. Sul piano nazionale, realizzare un progetto 

coordinato delle attivitˆ  promozionali svolte dai diversi soggetti interessati e trovare 

risposte alle specifiche esigenze delle imprese industriali e artigiane. Sul piano 

internazionale, valorizzare il Made in Italy, avvicinare lÕofferta alla domanda estera, favorire 

la presenza sui singoli mercati con iniziative in favore della cooperazione produttiva e 

commercialeÓ.  
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Il programma si estende in veritˆ  allÕintera politica industriale. Ecco allora che 

lÕazione di sviluppo del Ministero delle attivitˆ  produttive interessa e coinvolge aspetti 

anche strutturali dellÕapparato industriale italiano: 

 1.- favorire la crescita dimensionale delle imprese (mediante anche lÕabbandono di 

alcuni incentivi alle micro strutture imprenditoriali, che ostacolano la concorrenza); 

2.- facilitare lÕaccesso del capitale esterno alle imprese esportatrici per la 

realizzazione dei necessari investimenti; 

3.- stimolare lÕammodernamento del sistema bancario  nella direzione della 

percezione del business  (sia in termini di prodotto che di zone geografiche); 

4.- promuovere le riorganizzazioni aziendali per mettere in grado lÕimpresa ad 

affrontare con successo la globalizzazione dei mercati (utilizzare i vantaggi di prezzo 

offerti dalla svalutazione dellÕEuro per consolidare le quote di mercato e non solo per 

aumentare gli utili aziendali); 

5.- stimolare la realizzazione di tutto ci˜  che pu˜  Òfare sistemaÓ, a cominciare dalla 

diffusione degli sportelli unici per le imprese che intendono esportare; 

6.- favorire la continuitˆ  e il potenziamento della politica economica generale giˆ  

intrapresa nel passato; 

7.- analizzare nel merito  tutti i provvedimenti di promozione (controllo dei risultati e 

proposte di eventuali cambiamenti di rotta). 
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SI EÕ AMPLIATA L'ATTIVITË DI PROMOZIONE DELLA FIERA DI VICENZA PER LO 

SVILUPPO DEL SETTORE CON LA COSTITUZIONE DI “FIERA DI VICENZA 

INTERNATIONAL” E CON LÕAPERTURA DEL NUOVO SALONE ÒB- One”. 

 

Nell'ambito delle attivitˆ  svolte dalle vari Enti che interessati allÕindustria orafo 

argentiera, un accenno particolare sembra doversi riservare alla Fiera di Vicenza che, con 

tre eventi allestiti annualmente, esercita una significativa attivitˆ  di servizio alle imprese; 

un'assistenza ed una serie di contributi in termini di circolazione delle informazioni, di 

facilitazione degli affari, di promozione e, soprattutto, di apporti di conoscenza agli 

operatori esteri in merito all'offerta nazionale. 

In particolare, la Fiera di Vicenza svolge il ruolo di catalizzatore, di propulsore e di 

testimone dinamico dell'attivitˆ  dell'intero settore orafo: della funzione  dei produttori come 

di quella dei distributori, dei fabbricanti dei macchinari e dei fornitori di servizi aggiuntivi e 

complementari. 

Le fiere di Vicenza sono, altres“, lo specchio dell'evolversi dei rapporti di forza tra gli 

attori della concorrenza internazionale, costituendo in tal modo un fattore di stimolo per le 

imprese nazionali. Sotto una certa ottica, le fiere sono uno dei pochi strumenti di politica 

industriale del settore: uno strumento centrale che consente alle imprese, in particolare di 

piccole dimensioni, di comunicare con l'intero mercato. 

L'evento fieristico, consentendo alle imprese di concentrare gli ordini e quindi di 

ridurre gli effetti negativi, sia della stagionalitˆ , sia del gap tra limitate disponibilitˆ  

finanziarie delle imprese minori e la massa critica necessaria per esportare, offre a tutti gli 
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operatori del settore l'opportunitˆ  del mercato globale, altrimenti impossibile da affrontare 

per l'elevatezza dei costi e dei rischi. 

I mercati esteri - com'•  stato illustrato - giocano, ed hanno giocato, un ruolo 

determinante per lo sviluppo del settore. A tal fine, la Fiera di Vicenza •  da sempre alla 

ricerca di nuovi stimoli per le vendite all'estero, con un'attivitˆ  di promozione continua, sia 

in Italia mediante l'accoglienza di acquirenti stranieri, sia all'estero con la presentazione 

della produzione italiana presso importanti distributori esteri. Questa attivitˆ  

complementare della Fiera di Vicenza favorisce - sia pure indirettamente - il miglioramento 

dei "terms of trade" del settore mediante la valorizzazione dell'elemento qualitˆ . 

In effetti, il prodotto orafo italiano •  ancora oggi prevalentemente "comprato" dalle 

grandi organizzazioni commerciali estere, pi•  che "venduto" dai produttori nazionali. 

L'apparente bisticcio terminologico tende ad evidenziare come l'attivitˆ  degli intermediari 

commerciali - al di lˆ  di indubbi meriti - presenti anche alcuni rischi. In tale ottica vanno 

considerate le vendite, a buyers e trading companies, di produzioni nazionali a prezzi 

talmente bassi da distorcere la connotazione stessa della transazione commerciale: non 

pi•  esportazione di un prodotto, ma cessione all'estero e a basso costo di manodopera 

specializzata, di skill e di contenuti artistici e culturali. 

La Fiera di Vicenza, avendo ben presenti tali problematiche,  tende a rimuovere - 

con iniziative mirate - le possibili distorsioni dell'intermediazione commerciale e a 

assicurare un adeguato ritorno alle imprese produttrici. 

Va infine ricordato il contributo della Fiera di Vicenza alla diffusione delle tecnologie. 

Due volte all'anno l'Ente organizza un specifico evento sul progresso tecnologico della 

meccanica strumentale e delle attrezzature specifiche per il settore: dall'hardware al 

software passando attraverso un ampio ventaglio di servizi. Tant'•  che "Oromacchine" •  

stata definita una fiera nella fiera. 
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Con OROGEMMA 2006 la Fiera di Vicenza ha dato vita ad un altro nuovo evento: il 

nuovo salone ÒB OneÓ, il salone dellÕeccellenza. Inoltre la Fiera continua ad ospitare eventi 

dedicati ai designer di gioielleria, come ÒLe forme del gioielloÓ. EÕ un evento importante 

nella difesa dellÕimmagine di un paese come lÕItalia che ha prodotto una cultura 

ÒimmaterialeÓ (il design) che oggi nei bilanci delle imprese vale pi•  dei beni materiali. 

Vicenza Fiera International Srl  •  di recente costituzione; consolida e amplifica 

unÕattivitˆ  che giˆ  era patrimonio dellÕEnte Fiera. 

In particolare, la nuova societˆ  si occuperˆ  della Òpromozione, organizzazione e 

allestimento allÕestero, anche per conto terzi, di manifestazioni fieristiche,  mostre e 

rassegne, meeting, congressi ed eventi similariÓ e dello Òsviluppo ed il supporto della 

partecipazione italiana ed estera alle manifestazioni fieristiche organizzate dallÕEnte Fiera 

di Vicenza e da altri soggetti allÕesteroÓ. 

Inoltre la nuova Srl consentirˆ  di intensificare e di ottimizzare lÕazione a supporto 

dellÕinternazionalizzazione delle imprese in settori strategici per lÕeconomia italiana nel suo 

complesso.                                                                                       
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128  

DISTRIBUZIONE 

 

 LÕevoluzione della domanda interna si •  ripercossa ovviamente sulla rete 

distributiva, che ha visto ridurre i punti vendita e i relativi addetti. 

 

 Quasi sempre l'organizzazione segue il cosiddetto "canale lungo". Il grossista si 

pone quindi come figura indispensabile per il settore in quanto: 

 

a) raccoglie un gran numero di articoli da produttori e/o artigiani ed •  in grado di offrire al 

dettagliante una gamma ampia e diversificata di prodotti; 
 

b) •  in grado di evadere con prontezza gli ordini del dettagliante (il piccolo produttore e 

l'artigiano, invece, non riuscirebbero a soddisfare una domanda  

 

avendo un'alta rotazione di capitale, il grossista •  in grado di fornire al dettagliante anche 

dilazioni di pagamento; un servizio che il piccolo produttore non •  in grado di offrire; 

d) riduce i rischi delle rapine a danno dei rappresentanti. Talvolta tra il produttore e il 

grossista si inseriscono altri intermediari, quali il raccoglitore e il super-grossista. 

 

 Il business dell'oreficeria •  sbilanciato dal lato della distribuzione (sia all'interno che 

all'estero). C'•  quindi per il settore l'esigenza di una correzione nella direzione di un 

contenimento del costo unitario delle spese di vendita. 

 

 Le esperienze dei Consorzi organizzati da Associazioni ed Enti, non hanno offerto 

soluzioni positive a causa del prevalere degli effetti frenanti della concorrenza tra aderenti 

ai Consorzi con produzioni similari o dei timori di imitazioni in presenza di prodotti 

differenziati. 
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   Al di lˆ  delle pur importanti mostre e fiere (momenti di raccolta degli ordini), le 

imprese del settore devono poter trovare nuove forme organizzative per entrare in nuovi 

mercati e servizi con la continuitˆ  richiesta dalla nuova domanda dei mercati 

internazionali. Un'ipotesi valida per le imprese minori - per definizione con risorse 

finanziarie limitate - potrebbe consistere nella costituzione di una societˆ  di capitali per la 

commercializzazione, con quote azionarie sottoscritte dai titolari di pi•  unitˆ  produttive.  

ComÕ•  stato anticipato, con lo sviluppo di questo mezzo di comunicazione ogni 

paese, ogni individuo sarˆ  potenzialmente in grado di vendere od acquistare beni o servizi 

in ogni parte del mondo. LÕimpatto potrˆ  essere rivoluzionario. 

 
 Questo rapido progresso tecnologico, sta trasformando il mondo in modo ancora 

pi•  radicale della crescente liberalizzazione degli scambi commerciali e degli investimenti. 

Gli effetti di questa rivoluzione non si limitano ad accrescere la produttivitˆ  e la crescita 

economica, ma tendono sempre pi•  a plasmare un nuovo rapporto tra economie avanzate 

ed economie in via di sviluppo, un nuovo contratto tra governi e cittadini e nuovi legami tra 

i popoli, trascendendo culturale, classi sociali e nazionalitˆ . 

 

PRINCIPALI FONTI DI ACQUISTO DI OREFICERIA IN ITALIA 

(in % sul totale) 

" OREFICERIA    70 

" NEGOZIO BIGIOTTERIA  12 

" CENTRO COMMERCIALE    7 

" VENDITA PORTA  A PORTA   3 

" GRANDI MAGAZZINI    3 

" MERCATI     1 

" LABORATORI     1 

ALTRI      3 

TOTALE              100 

Fonte: elaborazione Databank su dati Nielsen. 
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La posizione del settore in Europa e nel mondo 

 

 Secondo le statistiche del W.G.C. - GFMS, nel biennio 2004-2005 la produzione 

mondiale di oreficeria ha recuperato una parte (+9,7%) del terreno perduto (-30%) nel 

triennio 2001-2003. 

 Per memoria: in media ogni anno sono immesse nei laboratori orafi oltre 3.000 

tonn. di oro grezzo (circa l'80% della estrazione annuale). 

 LÕItalia, negli ultimi sei-sette anni, ha quasi dimezzato il volume fisico di oro 

utilizzato nella produzione di gioielli. Nel 2005 si •  collocata al terzo posto nella 

graduatoria dei principali produttori, dopo essere stata superata dalla Turchia. (Al primo 

posto rimane lÕIndia). Peraltro, lÕItalia rimane  al primo posto nella graduatoria dei principali 

esportatori mondiali. 

 Quanto ai consumi, lÕIndia continua a mantenere la prima posizione in graduatoria 

mondiale. Seguono Stati Uniti, Cina, Turchia, Arabia Saudita, Emirati Arabi, Indonesia e 

Italia.   
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LÕINTERNAZIONALIZZAZIONE DELLÕINDUSTRIA DELLÕOREFICERIA E DELLA 

GIOIELLERIA. SFIDE E OPPORTUNITË DELLA GLOBALIZZAZIONE. 

 

 LÕindustria orafo-argentiera italiana presenta una sviluppata vocazione allÕexport.  

Fino a un paio di decenni or sono questa propensione Ð •  opportuno ricordare Ð veniva 

sostenuta anche da ripetute svalutazioni del valore della lira. 

 In prospettiva, tutto ci˜  non potrˆ  pi•  ripetersi. I comparti di eccellenza dellÕindustria 

orafo-argentiera dovranno, pertanto,  procedere con sempre maggiore determinazione e 

sicurezza lungo la strada dellÕinternazionalizzazione in quanto il mercato ha esteso i 

confini al mondo intero. 

 LÕallargamento dei mercati di destinazione comporta la necessitˆ  di rivedere i  criteri 

di gestione delle imprese minori, che costituiscono la struttura portante del settore. Una 

struttura di imprese caratterizzata da unÕampia offerta sia di prodotti finiti, sia di sub 

fornitura specializzata ed efficiente. 

 Le modificazioni intervenute nelle tecnologie produttive, lÕarricchimento delle 

esigenze degli utilizzatori con lÕassociata evoluzione della varietˆ  della domanda, la 

progressiva apertura delle economie a confini sovra nazionali, hanno avuto Ðe hanno 

tuttora-  influenze profonde sullÕassetto complessivo dei mercati, orientandoli verso una pi•  

accesa rivalitˆ  concorrenziale. In una situazione del genere, gergalmente definita 

Òturbolenza ambientaleÓ, gli operatori di minori dimensioni devono affrontare sfide 

importanti per gestire il cambiamento.  

Un preciso trade off si pone alle imprese che intendono accrescere o 

semplicemente mantenere le quote nei vari paesi. Per lÕinternazionalizzazione delle 

imprese la sola penetrazione commerciale Ð si ripete Ð non basta pi• . La continua entrata 
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di new comers impone consolidamenti strutturali. Questi consolidamenti si possono 

effettuare anche mediante investimenti diretti allÕestero o dallÕestero e possono assumere 

forme diverse: dalle fusioni, alle acquisizioni, alle alleanze strategiche, ai consorzi, ai 

contratti pluriennali di licenze. Tutto ci˜  per assicurare la regolaritˆ  degli ordini (in 

presenza di unÕofferta appropriata), per superare i vincoli locali e per beneficiare delle 

situazioni geo-economiche  pi•  favorevoli. (Per memoria: lÕesperienza ha dimostrato che 

lÕespansione strutturale dallÕinterno dellÕazienda •  di difficile realizzazione per effetto delle 

ancora limitate liquiditˆ  finanziarie e della relativa arretratezza innovativa -del tipo 

merchant banking- del sistema finanziario italiano). 

In sintesi, lÕinevitabile completamento del processo di internazionalizzazione 

dellÕindustria orafo-argentiera comporta, come si •  detto, un irrobustimento dellÕapparato 

produttivo per consentire alle imprese di realizzare e ammortizzare i necessari 

investimenti. Un irrobustimento che passa anche attraverso la revisione della struttura 

societaria: ingresso di nuovi soci (industriali e/o finanziari) e nuove risorse manageriali. Le 

revisioni giˆ  realizzate in questi campi sono state di successo. 

                                                     *  *  * 

 Ogni anno il Rapporto sul commercio con lÕestero ICE-ISTAT dedica un ampio 

capitolo allÕinternazionalizzazione produttiva come via obbligata per le imprese che 

intendono affrontare la concorrenza su mercati sempre pi•  integrati. 

 Purtroppo le ridotte risorse finanziarie e organizzative rendono molte imprese 

italiane ancora restie a intraprendere unÕattivitˆ  non solo di internazionalizzazione vera e 

propria con insediamenti produttivi allÕestero, ma anche di sviluppo attraverso  forme 

leggere di proiezione multinazionale. Si fa riferimento a quelle che pi•  immediatamente si 

traducono nella possibilitˆ  di difendere ed allargare le quote di esportazione, come 

lÕapertura di sale di esposizione, di centri di assistenza post vendita, di postazioni di 

controllo della distribuzione, etc. 
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 Per le imprese che intendono recuperare il ritardo di internazionalizzazione 

(adeguando le proprie strutture e le proprie strategie competitive) uno stimolo  pu˜  essere 

offerto dalle politiche di sostegno pubblico all'internazionalizzazione delle imprese.  

Nel 2000 •  proseguito il processo di riforma degli organismi e degli strumenti di 

intervento, avviato giˆ  da qualche anno e caratterizzato, tra l'altro, da un forte impulso a 

un ruolo pi•  attivo delle regioni e di altre amministrazioni locali.  

L'interesse delle imprese per il sostegno pubblico •  testimoniato dal fatto che quasi 

tutti gli strumenti sono stati usati nel corso del 2000 pi•  intensamente che nel passato, 

anche grazie a un aumento delle risorse finanziarie disponibili. 

II processo di riorganizzazione del sistema pubblico di sostegno alle attivitˆ  

internazionali delle imprese italiane, iniziato nella seconda metˆ  degli anni novanta, •  

proseguito nel 2000 con un insieme di norme di attuazione che hanno consentito l'avv“o 

operativo delle innovazioni introdotte nel 1998, favorendo una generale intensificazione 

delle attivitˆ  di sostegno.  

L'attivitˆ  del nuovo Istituto per l'assicurazione dei crediti all'export, che •  subentrato 

alla SACE (mantenendone la denominazione), si •  sviluppata considerevolmente negli 

ultimi tempi.  

Nel campo dei servizi reali per le attivitˆ  internazionali delle imprese, va segnalato 

innanzitutto il tentativo di rendere pi•  incisiva l'azione dei consorzi all'esportazione, 

nell'ambito di un graduale processo di decentramento regionale delle competenze su 

questa materia. Inoltre, •  stata potenziata, con un sensibile incremento dei finanziamenti, 

l'azione promozionale di un insieme di enti, in particolare le Camere di commercio italiane 

all'estero. 

       Anche l'attivitˆ  promozionale dell'ICE si •  sviluppata considerevolmente potendo 

contare su maggiori risorse finanziarie. La quota pi•  elevata dei fondi •  stata destinata ai 
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mercati dell'Europa centro-orientale, ma somme rilevanti sono state spese anche in 

America e in Asia.  

       L'ICE ha inoltre proseguito nell'opera di affinamento e arricchimento della sua gamma 

di servizi alle imprese, tra questi ha assunto un ruolo centrale il nuovo Sistema informativo 

nazionale per il commercio estero (SINCE). Nel contempo sta intensificando la sua 

cooperazione con le Regioni  alle quali le riforme realizzate negli ultimi tempi hanno 

affidato responsabilitˆ  rilevanti nelle politiche di sostegno all'internazionalizzazione. 

 

** ** ** 

Per le imprese minori del nostro del settore che intendono seguire la strada del 

cambiamento, oltre ai ricordati incentivi, vi •  lÕulteriore spinta derivante dalla rinnovata 

attivitˆ  della Simest. Una Spa pubblica, controllata dal Ministero delle attivitˆ  produttive, 

partecipata da banche, associazioni imprenditoriali e di categoria. 

 LÕintervento della Simest Spa •  di tipo finanziario e limitato alle imprese italiane che 

operano nei paesi extra comunitari, dato che il mercato europeo •  da considerare come 

mercato domestico. LÕattivitˆ  della Simest •  ben nota tra le imprese del Made in Italy (in 

veritˆ  con la prevalenza del tessile-abbigliamento), visto che hanno coperto (nel 2000) il 

35% circa del totale dei finanziamenti concessi nelle diverse modalitˆ . 

 La Simest infatti pu˜ : 

• acquisire una partecipazione fino al 25% nel capitale sociale delle imprese allÕestero, 

sia partecipate interamente da imprese italiane, sia realizzate nella forma di imprese 

miste; 

• partecipare ad investimenti allÕestero realizzati da imprese dellÕUE controllate da 

imprese italiane; 

• concedere finanziamenti Ð anche in pool con banche commerciali e/o istituzioni 

finanziarie multilaterali Ð alle imprese estere partecipate; 
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• partecipare a societˆ  italiane o estere che abbiano finalitˆ  strumentali alla promozione 

e sviluppo di collaborazioni commerciali ed industriali allÕestero, come societˆ  

finanziarie, assicurative, di leasing e di factoring; 

• fornire servizi di assistenza e consulenza per tutte le fasi dellÕavvio e della 

realizzazione di investimenti allÕestero; 

• facilitare lÕaccesso a finanziamenti internazionali e sovranazionali (ad esempio, BEI, 

BERS, ecc.) nonchŽ ai programmi comunitari per lÕinternazionalizzazione delle 

imprese, quali JOP ed ECIP; 

• facilitare lÕutilizzo dei capitali di rischio disponibili sui mercati internazionali per gli 

investimenti allÕestero promossi da imprese italiane. 

La Simest negli ultimi tempi ha erogato, in media, 600 miliardi ogni anno, mettendo in 

movimento un volano importante per migliaia di miliardi esportazioni. 

 

* * * 

 

  Come si •  accennato, lÕindustria orafo-argentiera ha conquistato nel mondo 

posizioni di eccellenza per livelli di produzione e di esportazioni. E le previsioni indicano 

ulteriori aumenti.  

Peraltro (come •  avvenuto per numerosi altri settori export led) lÕoreficeria italiana, 

nonostante le brillanti performance del 2000, risente dellÕaccresciuta concorrenza 

internazionale. Un evento definibile fisiologico, indotto dallÕentrata di new comers dalle 

aree mondiali in via di sviluppo (ma non solo). Conseguenza diretta di questo fenomeno •  

stata la rapida crescita delle importazioni di preziosi in Italia nellÕultimo biennio.  

 Di qui la necessitˆ  di unÕaccelerazione del processo di innovazione a 360 gradi: dal 

processo produttivo, al prodotto, ai servizi specifici. In particolare quelli connessi con il 

modo pi•  economico per raggiungere i mercati pi•  lontani e ÒdifficiliÓ, con la capacitˆ  di 
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gestire reti distributive sofisticate e capillari per il tramite di un monitoraggio continuo della 

domanda locale. 

 Sono ormai lontani anni luce i tempi di Ford, quando poteva tranquillamente 

affermare: Ònoi vi possiamo fornire auto di qualsiasi colore, purch•  siano nereÓ. 

  

Per alimentare con  continuitˆ  i processi innovativi, le strade maestre (comuni a vari 

altri settori industriali) sono due. La prima •  offerta dallo straordinario sviluppo delle 

tecnologie informatiche e delle comunicazioni (che stanno progressivamente modificando i 

parametri di spazio e di tempo  alla base dei modelli di gestione in atto sino a ieri). 

 La seconda Ð come si •  detto Ð •  rappresentata dallÕinternazionalizzazione vera e 

propria delle imprese che intendono conquistare nuovi mercati. 

 Per il settore orafo-argentiero, inoltre, una nuova e pi•  efficace politica di 

promozione •  stata proposta nel Òlibro biancoÓ sulla competitivitˆ  (giugno 2000) del 

Ministero dellÕIndustria e del Commercio con lÕEstero; e  -pi•  recentemente nel Òtavolo 

congiuntoÓ (Ministero e operatori) per il settore orafo al fine di instaurare un nuovo 

percorso verso lÕinternazionalizzazione. Un percorso obbligato per le imprese orafe.  

In pratica, il ÒtavoloÓ ha due obiettivi principali. Sul piano nazionale si intende  

Òrealizzare un progetto coordinato delle attivitˆ  promozionali svolte dai diversi soggetti 

interessati a trovare risposte alle specifiche esigenze delle piccole imprese industriali e 

artigiane. Sul piano internazionale si vuole valorizzare il Made in Italy, avvicinare lÕofferta 

nazionale alla domanda estera, favorire la presenza sui singoli mercati con iniziative in 

favore della cooperazione commerciale e produttivaÓ. Naturalmente si tratta di un progetto 

serio, condivisibile e realistico che per˜  richiede un variegato supporto  di conoscenze  dei 

mercati, di organizzazione aziendale, di struttura economica e finanziaria delle imprese.  

** ** ** 
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 Sul piano finanziario •  opportuno ricordare gli interventi della Banca Europea per gli 

Investimenti. 

Le piccole e medie imprese innovative rientrano ÐcomÕ•  noto- tra le prioritˆ  della Bei 

che ha deciso di stanziare un miliardo di euro in pi•  per finanziare fondi di capitali di 

rischio destinati a sostenere investimenti in alta tecnologia. La decisione della Bei rinnova 

sino al 2003, il Programma speciale dÕazione di Amsterdam, denominato Pasa. 

Il principale strumento di sostegno allo sviluppo delle Pmi, nel quadro dell'attivitˆ  

tradizionale della Bei sono i prestiti globali, ovvero linee di credito aperte a intermediari 

finanziari per attivare prestiti a medio e lungo termine a favore di piccole e medie imprese 

che intraprendono investimenti. 

Con la costituzione nel 1994 del Fei (organismo partecipato dalla Bei), lÕazione a 

favore delle Pmi si arricchisce di due nuovi tipi di operazioni: 

1) concessioni di garanzie a favore di finanziamenti a medio e lungo termine; 

2) partecipazioni in fondi di investimento finanziate con dotazione della Commissione 

(start-up facility). 

Il Pasa aveva inizialmente un orizzonte temporale limitato e comprendeva, tra le 

varie misure, lÕintroduzione di nuovi prodotti Bei per le Pmi innovative. A tal fine, venne 

istituito uno sportello speciale Met che, utilizzando le disponibilitˆ  derivanti dalle 

eccedenze annuali della Bei, sviluppava una varietˆ  di nuovi strumenti, compresa la 

concessione di capitale di rischio tramite intermediari appropriati. 

In considerazione dell'importanza che lÕattivitˆ  di capitale di rischio ha assunto in 

termini di ammontare e numero di operazioni, •  stato deciso di proseguire l'attivitˆ  della 

Bei nel campo del capitale di rischio. A questo scopo, lÕammontare globale delle risorse 

riservate a questa attivitˆ  •  stato ulteriormente aumentato nel 2001. 
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 LA NUOVA VITA DELL'ORO IN ITALIA 

  

AllÕinizio del 2000, dopo due terzi di secolo, l'Italia ha liberalizzato il mercato dell'oro 

grezzo ( legge 17 gennaio 2000 n.7, che ha recepito la Direttiva Comunitaria 98/80). Sino 

ad allora era consentita la vendita di metallo grezzo soltanto per la trasformazione 

industriale e usi medicali (il monopolio della commercializzazione dellÕoro era stata affidato 

allo Stato con R. D. n 1.935 del 14 novembre 1935). 

 Con la commercializzazione diretta del metallo grezzo presso i ÒvecchiÓ e i ÒnuoviÓ 

intermediari di oro, gli acquirenti possono beneficiare dei vantaggi di una concorrenza pi•  

trasparente in termini di prezzi e di costi (di trasporto e di assicurazione) e di tempi di 

consegna. 

 La liberalizzazione del commercio dell'oro in Italia - come giˆ  accade in Gran 

Bretagna, Svizzera, Francia e Germania Ð ha comportato la costituzione di un mercato 

dell'oro sia "fisico" (per fini d'investimento o trasformazione), sia "finanziario" (contratti a 

termine, opzioni e "futures", gestioni patrimoniali e prestiti in oro). 

 In realtˆ , la nuova normativa rende visibile e trasparente un mercato che giˆ  

esisteva, un mercato ÒvirtualeÓ che operava attraverso espedienti Ð non sempre leciti - di 

vario tipo: parti di lingotto spacciate per oggetti di oreficeria, o semplicemente commercio 

in situazione di contrabbando. 

LÕiter parlamentare della nuova disciplina •  stato complesso e difficile. LÕaspetto pi•  

controverso ha riguardato il fisco, un aspetto non completamente definito e che 

contribuisce con altre cause Ð in primis, la tendenza negativa delle quotazioni Ð a 

rallentare la crescita del nuovo mercato dellÕoro in Italia. 

Secondo un'analisi dell'Associazione Bancaria Italiana riguardante il mercato 

dell'oro fisico, la parificazione dell'oro a una divisa potrebbe ampliare la domanda di 
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metallo giallo, consentendo nel contempo agli intermediari di avvalersi di procedure giˆ  

esistenti ed ampiamente sperimentate, sia sotto il profilo della segnalazione delle 

operazioni, sia sotto quello dei contratti che possono essere stipulati. Considerare l'oro alla 

stregua di una valuta potrebbe permettere anche di assumere partecipazioni di rischio e di 

operare su quantitˆ  maggiori, riducendo i costi di magazzino e di assicurazione, a carico 

della clientela; questÕultima potrebbe altres“ usufruire del minor costo dei servizi offerti 

dalla Banca, oltre che della possibilitˆ  di acquistare oro a termine. 

LÕabolizione del monopolio, in sostanza, rende possibile la creazione di nuovi 

business, allargando il mercato dell'oro a nuovi attori, quali compratori privati per 

investimento e potenziali distributori: in prima istanza, gli istituti bancari e le Assicurazioni 

che dovranno assistere gli operatori nei rischi derivanti dal nuovo mercato. 

Ricorda il World Gold Council che per migliaia di anni lÕoro ha costituito il bene 

primario per eccellenza, universalmente considerato pi•  sicuro di qualsiasi documento o 

valuta di investimento. Non si pu˜  ÒinflazionareÓ; non pu˜  essere svalutato da decreti 

governativi e, a differenza della valuta o di altre forme di investimento come le azioni, lÕoro 

non dipende da ÒpromesseÓ di rimborso. 

Queste caratteristiche sono avvalorate e confermate da alcune constatazioni quali-

quantitative. Sebbene siano pi•  di seimila anni che il metallo giallo viene estratto, sono 

state prodotte meno di 140.000 tonnellate  di oro, lÕequivalente di un cubo di soli 21 metri 

per lato.  

LÕoro •  uno dei metalli che scarseggiano di pi•  sulla terra, e per questo uno dei pi•  

ricercati.  LÕoro non pu˜  essere fabbricato dallÕuomo; la natura stessa limita la sua 

quantitˆ . 
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203 
 INNOVAZIONE, TECNOLOGIA, COMPETITIVITÀ, MERCATI MONDIALI.  
 
 

          LÕinnovazione tecnologica cresce a ritmi vertiginosi. Un tempo vi era una invenzione 

significativa ogni, diciamo, 25 anni. Oggi ne arriva una ogni 25Ég iorni.   Per questo, 

anche lÕimprenditore che vuole pensare in termini strategici, andando oltre la congiuntura, 

deve fare i conti con le nuove tecnologie che stanno cambiando il modo di progettare, il 

contenuto dei prodotti, il lavoro in azienda, le forme di presenza sul mercato. 

          Voce, dati, immagini tendono sempre pi•  a integrarsi e possono ormai essere trattati 

simultaneamente, con estrema facilitˆ  da terminali sempre pi•  potenti, piccoli, leggeri. 

Voce, dati, immagini corrono su reti telematiche in fibra ottica e su autostrade satellitari 

capaci di trasportare miliardi di bit in frazioni di secondo. 

          Questo fatto favorisce la crescita di reti private per collegare in tempo reale i diversi 

centri produttivi di unÕazienda con i fornitori e i rappresentanti.  Al tempo stesso, assicura 

anche forme nuove  e sempre pi•  immediate di rapporto telematico con il cliente finale ; da 

qualunque terminale portatile, egli potrˆ  non soltanto vedere il prodotto ma anche 

dialogare con un operatore specialista. 

          Certi cambiamenti non possono essere introdotti da un giorno allÕaltro, ma 

richiedono una preparazione adeguata e un adattamento, quando non un ridisegno totale, 

dellÕorganizzazione aziendale. Non basta, ad esempio, investire in un nuovo sistema 

informatico se contemporaneamente non si progettano nuovi servizi per sfruttare le 

potenzialitˆ  offerte dalle nuove tecnologie. 
          Sono oramai diffuse le applicazioni di reti Intranet dedicate ad organizzazioni 

aziendali. Ad esempio, il rappresentante pu˜ , nel momento in cui invia un ordine, 

collegarsi con il magazzino e sapere se il prodotto •  disponibile. In questo caso, lÕordine 

passa direttamente al soggetto incaricato del trasporto. In caso contrario, lÕordine passa 



 90 

alla produzione, che automaticamente avvia la realizzazione degli articoli richiesti e non 

disponibili.  

          Le aziende che collocano i propri prodotti sui principali mercati internazionali, comÕ•  

il caso tipico dellÕindustria orafa e argentiera, potrebbero trovarsi nella necessitˆ  di attivare 

call-centre aperti anche 24 ore su 24. Tra i requisiti degli addetti a questi centri di relazione 

con il pubblico vi dovrˆ  essere anche la approfondita conoscenza dellÕinglese, lingua 

universale dei mercati finanziari e del commercio elettronico. 

          Ma anche sul mercato interno ci si dovrˆ  organizzare rammentando che i nuovi 

negozi virtuali potranno essere visitati in qualunque momento. E il numero dei clienti •  

destinato ad aumentare vistosamente, perchŽ la forte integrazione tra voce, dati, immagini 

ha un effetto psicologico positivo sugli utenti finali, aiutandoli a superare le attuali reticenze 

verso il business on line.   Non si tratta pi•  di aggiungere unÕappendice a una struttura che 

resta nel suo complesso immutata, ma di modificare dallÕinterno lÕorganizzazione 

facendola permeare dalle nuove tecnologie. Ci˜  •  possibile soltanto se lÕimpresa dispone 

di personale altamente qualificato. In particolare, le imprese pi•  innovative dovranno 

dotarsi di nuove figure manageriali, come per esempio lÕInternet communication manager . 

Si tratta di  una figura dotata delle competenze strategiche e tecniche necessarie per 

guidare lÕevoluzione aziendale verso lÕinformation technology, programmando gli 

investimenti, i nuovi servizi, la formazione coordinata del personale. E non sarˆ  facile per 

le imprese trovare queste nuove figure professionali.  Secondo alcune stime attendibili, nei 

prossimi anni in Europa la carenza di tecnici di alto profilo nelle aree direttamente legate 

"allÕinformation technology •  quantificata in 500.000 unitˆ . 

           UnÕarea del processo produttivo orafo particolarmente impattata dalle nuove 

tecnologie •  la realizzazione dei prototipi : un tempo i nuovi prodotti venivano realizzati 

basandosi interamente sulla capacitˆ  delle persone nel riuscire a immaginarli e sullÕabilitˆ  

nel realizzare modelli di prova. Dobbiamo tenere presente che il costo di un prototipo 
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materiale •  piuttosto elevato, ma ora il computer pu˜  realizzare e sperimentare migliaia di 

soluzioni virtuali scegliendo poi soltanto la migliore. 

          In questo modo si possono individuare a costi contenuti soluzioni altamente 

competitive difficilmente ottenibili seguendo la via tradizionale delle approssimazioni 

successive su prototipi materiali.  

          Al computer possono anche essere assegnati determinati parametri, obiettivi precisi 

da raggiungere in termini di risposta a problemi operativi, come per esempio realizzare nel 

modo pi•  economico il gioiello pi•  elegante.   

          Organizzativamente, tutto ci˜  pu˜  essere realizzato in outsourcing, affidando a unitˆ  

specializzate, esterne allÕazienda di produzione vera e propria, queste funzioni di 

progettazione ; queste unitˆ  potrebbero eventualmente essere costituite secondo uno 

schema consortile, a servizio di pi•  stabilimenti indipendenti tra loro.  In questo modo, si 

ottiene anche una maggiore flessibilitˆ  dei costi di produzione nella fase di pre-

industrializzazione, e le risorse ( risparmi di costi ) cos“ recuperate possono essere 

devolute a vantaggio di una pi•  pronta reazione alle esigenze della clientela.      

 

 
 

** ** ** 

 

          La situazione congiunturale e strutturale del settore orafo continua a riflettere 

Ð •  stato pi•  volte sottolineato -  il trend e la struttura dellÕindustria nazionale nel suo 

complesso. Al di lˆ  di possibili sfasamenti temporali nel corso dei mesi a venire, il 2005 

presenterˆ  Ð dopo la recessione degli anni passati - una sostanziale stagnazione su bassi 

livelli delle attivitˆ  secondarie.  

Ancora una volta la ripresa •  rimandata allÕanno successivo. Una ripresa peraltro 

limitata  (le indicazioni pi•  ottimistiche non vanno al di lˆ  di un +1,3% sul 2005) e di 

ampiezza dimezzata rispetto media europea (senza voler intraprendere raffronti 

improbabili con altre realtˆ  economiche asiatiche e americane). 
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 Rimangono, dÕaltra parte, irrisolti i problemi che frenano la ripresa dellÕindustria 

italiana. In particolare, mancano specifici provvedimenti di politica industriale, volti a 

migliorare la competitivitˆ  e la struttura dellÕapparato produttivo, a ridurre i vincoli che 

restringono la concorrenza, a rimuovere le rendite di posizione, ad abbassare il cuneo 

fiscale e contributivo9. Come manca, altres“, un preciso orientamento delle imprese ad 

intraprendere nuove strategie. 

 LÕinadeguatezza della dimensione dellÕapparato produttivo giˆ  di per sŽ costituisce 

un ostacolo per conseguire performance su mercati lontani e difficili. Inoltre la produttivitˆ  

dellÕindustria italiana, nel suo complesso, •  sempre pi•  penalizzata da un coacervo di 

diseconomie esterne, dovute alla carenza di adeguate strutture e infrastrutture, a 

inefficienze dellÕamministrazione pubblica e alle rendite di posizione annidate fra le pieghe 

dei vari settori dellÕintermediazione: gli stessi nodi, in sostanza, che sul finire degli anni 

sessanta ridussero lo slancio produttivo degli anni precedenti. 

 La limitata crescita dellÕindustria italiana •  destinata - se non si porranno correzioni 

Ð a protrarsi nel tempo. Una situazione di stallo da non attribuire (soltanto) alle deludenti 

dinamiche dei consumi o degli investimenti ed agli squilibri delle partite correnti (il cui 

saldo netto risulta negativo per 1,2 punti percentuali di PIL).   

  La prova che la produzione italiana •  diventata meno competitiva •  ravvisabile, pi•  

in particolare, nella circostanza che i tassi di crescita delle esportazioni risultano da alcuni 

anni inferiori a quelli delle importazioni. La limitata dinamica delle esportazioni italiane 

dipende, soprattutto, dalle asimmetrie tra lÕofferta e la domanda in termini di tipologia e 

qualitˆ  dei prodotti, nonchŽ dai prezzi relativi. 

 La riprova di questo assunto sta nelle esperienze internazionali, sia recenti (come il 

successo dellÕexport dellÕindustria tedesca); sia del passato, quando le economie dei paesi 

industriali (Italia compresa) hanno registrato le migliori performance (per intensitˆ  e 

durata) in concomitanza con la tenuta delle rispettive monete (senza che la storia 

economica abbia ricordato casi contrari significativi). 

 Cos“ •  stato per lÕindustria italiana nel periodo del cosiddetto ÒmiracoloÓ economico: 

negli anni sessanta (sotto il regime valutario di Bretton Woods) lÕItalia non faceva ricorso 

alle svalutazioni competitive, la lira veniva gratificata da organizzazioni bancarie 

                                                             
9 Il carico fiscale e contributivo sul lavoro in Italia • molto alto. Nel 2003, secondo le rilevazioni dellÕOCSE, si 
collocava  allÕ83% della retribuzione media di un operaio; un onere pi•  che doppio di quello praticato negli Stai Uniti e 
in Giappone, per non parlare dei paesi emergenti.  
In Eurolandia, il cosiddetto cuneo tributario italiano • superato solo da Germania (108%) e Francia (93%); • quasi 
uguale a quelli di Finlandia e Olanda. Carichi fiscali pi•  bassi sono ravvisabili, per contro, in Spagna (60%), Irlanda 
(32%), Regno Unito (45%) e Norvegia (58%). 
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internazionali, lÕeconomia cresceva a tassi prossimi al 6% allÕanno, le esportazioni 

balzavano a livelli elevati (oltre il 20% del PIL) e consentivano lÕaccumulazione di rilevanti 

riserve10. Tutti segni evidenti che era la presenza di pi•  fattori ÒrealiÓ a decretare il 

successo dellÕeconomia Italiana.  

 Successivamente, a partire dai primi anni settanta, •  iniziato il periodo delle 

svalutazioni competitive. La droga del cambio, che assopiva la capacitˆ  delle imprese di 

innovare, pur condannata con forza da tutti i responsabili della politica economica, veniva 

somministrata a dosi spesso massicce, con conseguenti ricadute negative.  

  Le vicende congiunturali del passato insegnano, in definitiva, come la competitivitˆ  

e, quindi, la crescita del sistema paese potranno essere assicurate in modo meno precario 

soltanto con un nuovo modello organizzativo della produzione e con lÕacquisizione di una 

nuova specializzazione internazionale. In questa ottica, il compito di innovare  spetta 

principalmente agli imprenditori. Alcuni hanno attivato con successo processi in tal senso; 

altri Ð la maggioranza Ð rimangono legati al passato nella speranza di usufruire di risorse 

(che non ci sono), di svalutazioni (tecnicamente impossibili) oppure delle condizioni dei 

mercati ante 2000, che sono cambiate in modo irreversibile.   

 

                                                             
10 Nel gennaio 1960 una giuria internazionale istituita dal Financial Times attribuiva lÕOscar della moneta alla lira in 
virt•  dellÕalto grado di stabilitˆ  che essa aveva raggiunto. Un secondo Oscar (febbraio 1965) venne attribuito sempre 
alla moneta italiana, grazie alla capacitˆ  di recupero con cui la Banca dÕItalia aveva evitato una pesante svalutazione 
(che molti esperti, sino a poco tempo prima, davano per inevitabile); bloccando in tempo forti tensioni inf lazionistiche 
(e speculative), per il tramite di una dura stretta creditizia. Salvando quindi la paritˆ  del cambio.  



207 
 
Qualitˆ  per competere 

 

 Nel corso delle analisi, precedentemente svolte, •  emerso come le vendite di 

prodotti orafi di alta qualitˆ  abbiano denotato, in genere, una tenuta relativamente 

migliore rispetto a quelle del prodotti indifferenziati: una constatazione che, per 

l'industria orafa nazionale, indica come il superamento - o quanto meno una minore 

penalizzazione - delle fluttuazioni cicliche passi per una ricomposizione dell'offerta 

italiana di gioielleria. In altri termini, i prodotti preziosi italiani potranno continuare a 

vantare posizioni mondiali di prestigio se la struttura della loro offerta verrˆ  incentrata 

pi•  sull'alta gamma che sulle commoditiy. 

          D'altra parte, gli acquisti di prodotti orafi di elevata qualitˆ  sono legati 

essenzialmente in - termini finanziari - all'"effetto ricchezza" del compratore ed assai 

meno all'"effetto reddito" (determinante, per converso, per gli acquisti di prodotti 

standardizzati). In altri termini, le fasi cicliche negative influenzano comparativamente 

meno la propensione al consumo dei compratori con ampie possibilitˆ  patrimoniali.  

         SullÕargomento della qualitˆ  del prodotto orafo sembra utile raggruppare alcune 

considerazioni importanti, peraltro note, che talvolta sono state espresse in modo 

non sempre chiaro ed accessibile. 
 La qualitˆ  •  un concetto di natura complessa, con aspetti soggettivi, 

psicologici e, naturalmente, oggettivi che sono in definitiva i pi•  importanti ai fini della 

competitivitˆ  dell'azienda orafa. 

Volendo schematizzare, si possono identificare infatti due grandi gruppi di 

fattori dellÕeccellenza. Da una parte, quelli oggettivi di un prodotto, ravvisabili nelle 

tecniche operative impiegate per fabbricarlo, nel suo disegno, nell'estetica, nel valore 

delle materie prime impiegate e nella creativitˆ  in esso incorporati. DallÕaltra, fattori 

soggettivi e immateriali di natura - come accennato - essenzialmente psicologica, ma 
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che rispondono a determinati modelli aspirazionali e edonistici dei consumatori, allo 

status simbol ed al prestigio indotti dal possesso dell'oggetto prezioso; aspetti 

peraltro che presentano una forte variabilitˆ  e volatilitˆ  nel tempo. 

Fattori oggettivi e fattori soggettivi devono trovare un loro punto d'incontro in 

modo da rendere contestualmente possibile il raggiungimento degli obiettivi 

dell'azienda orafa ed il soddisfacimento dei desideri del consumatore. Un incontro 

che va assecondato e incoraggiato con un costante monitoraggio da parte 

dell'azienda orafa, incentrato su un'approfondita conoscenza dei mercati, dei prodotti 

domandati, delle tecnologie e dell'evoluzione, in atto e in prospettiva, dei gusti dei 

consumatori. 

 Il perseguimento della qualitˆ  del prodotto orafo • , in sostanza, una scelta 

strategica che quasi mai nasce per caso, ma anzi richiede lÕadesione convinta di tutte 

le funzioni aziendali preposte alla gestione dell'impresa e che innerva l'intera struttura 

dell'azienda, dal top management sino ai livelli periferici dei collaboratori. La qualitˆ  

del prodotto orafo si pone, in ultima analisi, come la "mission" dell'azienda. 

 Per il raggiungimento della mission, le aziende devono continuamente 

interrogarsi sulla direzione del cambiamento e sulla dimensione ottimale per 

competere con successo. 

 A quest'ultimo riguardo •  stato pi•  volte ricordato come il consolidamento 

strutturale dellÕapparato produttivo pu˜  richiedere anche proficue collaborazioni con 

partner del settore, incentrate sulla condivisione di risorse e competenze, al fine di 

affrontare in migliori condizioni i rilevanti problemi connessi ai fabbisogni finanziari ed 

alla distribuzione e commercializzazione del prodotto prezioso. In sintesi, Òfare 

sistemaÓ, Òfare reteÓ. 
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 Per il settore orafo la ricerca della qualitˆ  •  divenuto un obiettivo fondamentale 

per competere, ponendosi come lÕunica strada percorribile e irrinunciabile per 

fronteggiare uno scenario internazionale sempre pi•  aperto e concorrenziale. 

 Secondo una recente indagine svolta da Eurisko, in prospettiva si va, d'altra 

parte, delineando il profilo di un mercato dei preziosi pi•  reattivo in relazione alla 

qualitˆ  dei prodotti. 

Sotto il profilo aziendale, il concetto di qualitˆ  deve essere inteso in modo 

esteso coinvolgendo la stessa cultura dell'impresa, cultura peraltro da trasmettere nel 

tempo al di lˆ  degli andamenti ciclici del mercato; lÕunico asset che non si pu˜  

copiare, nŽ acquistare. Quindi non solo qualitˆ  intrinseca del gioiello, ma anche 

qualitˆ  del processo, qualitˆ  della presentazione, della distribuzione e, soprattutto, 

"cultura del cliente": tutti spazi in cui le imprese devono ricercare nuovo valore 

aggiunto. 

 Le imprese orafe devono liberarsi dallÕassillo del prezzo quale unico strumento 

per fronteggiare la competitivitˆ , come avviene, in genere del campo delle 

commodity. Nel comparto della gioielleria invece il prezzo deve essere la sommatoria 

di tanti fattori di eccellenza. Solo in queste condizioni il consumatore potrˆ  gratificare 

ed accettare anche un aumento di prezzo del gioiello. 

 Il concetto della qualitˆ  e del marchio deve, altres“, essere condiviso e testato 

tramite verifiche e certificazioni sulla base di standard internazionali riconosciuti da 

tutti i partner della filiera, da quelli dello stadio produttivo a quelli dello stadio della 

distribuzione 

Al riguardo, la verifica empirica sullÕofferta di altri settori - assimilabili a quello 

dell'oreficeria - ha dimostrato che le produzioni di qualitˆ  sono in grado di intercettare 
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fasce ampie di mercato, offrendo lÕopportunitˆ  di incrementare i margini dÕimpresa e il 

valore aggiunto del settore. 

         AffinchŽ il fattore Òqualitˆ Ó possa esprimersi con tutta la sua forza trainante 

sembra utile, alla luce dellÕattuale conformazione dellÕofferta orafo argentiera 

nazionale, la presenza di un ÒCentroÓ che abbia come finalitˆ  la raccolta e la messa a 

fattore comune di validi tecnici operativi dellÕintera filiera orafa; una condivisione in 

grado di garantire la qualitˆ  dei componenti, delle tecniche di esecuzione e di 

distribuzione dei gioielli offerti al consumatore finale. In sintesi, un obiettivo teso ad 

assicurare una qualitˆ  codificata. 

D'altro canto, la qualitˆ , nella sua accezione pi•  ampia, quindi totale, richiede 

anche una precisa analisi della struttura dei costi di produzione, efficienza, nonchŽ 

capacitˆ  di costruire vantaggi competitivi attraverso interventi sul fronte del 

marketing, della gestione logistica, del personale. 

Le imprese della filiera raccolte nel Centro potranno cos“ beneficiare di 

vantaggi diretti e indiretti. Come per esempio: 

• Impostare progetti comuni e lavorare come gruppo; in altre parole Òfare 

sistemaÓ. 

• Sviluppare sinergie tra le imprese al fine di accrescere la propria 

competitivitˆ  tramite una pi•  rapida e diffusa circolazione delle idee, 

delle innovazioni di prodotto, del servizio, del design; affermare 

progressivamente, in sostanza, il prestigio del Centro. 

• La possibilitˆ  di seguire strade pi•  agevoli e sicure per il 

raggiungimento di performance di rilievo, grazie al miglioramento 
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dellÕefficacia e dellÕefficienza delle imprese nelle relazioni con il 

consumatore e i partner commerciali. 

• Mantenere alta la cultura dellÕeccellenza, come insieme di valori 

attinenti lo stile di vita italiano. 

• Avere una riconosciuta posizione istituzionale quale interlocutore 

ufficiale dei policy maker, sul mercato interno e su quello 

internazionale. 

• Tutelare la proprietˆ  intellettuale delle aziende aderenti al Centro. 

 Ne deriva che il conseguimento di questi obiettivi richiederˆ  da parte del 

Centro la dotazione di strumentazioni idonee per intervenire nelle varie aree di 

attivitˆ  delle imprese. L'articolazione di queste strumentazioni sarˆ , a sua volta, 

finalizzata al raggiungimento di sub obiettivi (operativi), quali tra l'altro:  

 
•  il raccordo tecnico tra la produzione e il sistema distributivo; 

• la promozione della telematica e delle tecnologie informatiche nelle imprese 

associate; 

• la promozione del commercio elettronico; 

• la facilitazione dellÕincontro tra domanda e offerta di attrezzature, sistemi e 

servizi; 

• il sostegno alle attivitˆ  di studio e monitoraggio del settore; 

• la definizione di standard condivisi, in materia di qualitˆ  e di sicurezza, e la 

loro applicazione alle aziende della filiera associate al Centro. 

 

Pi•  sarˆ  ampia, stretta e trasparente la collaborazione tra tutti i soggetti 

partecipanti, tanto pi•  sicuro risulterˆ  Il successo del Centro ed, al tempo stesso, 
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dellÕindustria orafa nazionale, in termini di garanzie verso un consumatore sempre 

pi•  attento, trainante ed esigente. 

          Nella direzione di una pi•  spinta promozione del prodotto orafo nel mondo, si 

sono mosse di recente le principali istituzioni italiane del settore e pi•  in generale del 

made in Italy. In particolare, MAP, ICE, Associazioni di categoria, Poli distrettuali, 

Poli fieristici ed Assicor hanno proposto di rivitalizzare il Òtavolo intercameraleÓ, 

strumento che era stato progettato allÕinizio del 2000, ma che non aveva mai offerto 

lÕoccasione per incontri operativi. 

  Il ÒtavoloÓ avrˆ  come obiettivo principale la visibilitˆ  e la promozione 

della qualitˆ  del prodotto orafo italiano nei vari paesi extra europei. 

 Si tratta di unÕoperazione importante, attesa da anni. La visibilitˆ  delle 

imprese orafe nazionali e la qualitˆ  dei loro prodotti sono, in effetti, i fattori alla base 

di unÕefficace politica di marketing internazionale. Una politica che ha come punto 

fondamentale di riferimento il marchio, inteso in tutte le sue manifestazioni. Una 

politica in prospettiva dirompente, considerato che, comÕ•  noto, oltre i tre quarti della 

produzione italiana •  priva marchio. 
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Le tendenze del risparmio in Italia. 

 

Il nuovo corso dellÕeconomia monetaria (in Italia e in Europa) e lÕirreversibile 

tendenza allÕinvecchiamento della popolazione hanno sensibilmente modificato gli 

orientamenti dei risparmiatori verso la gestione dei patrimoni e, soprattutto, 

lÕaccensione di assicurazioni integrative, in quanto il problema previdenziale rimane 

uno dei pi•  sentiti dalla societˆ  italiana. 

LÕItalia, con il Giappone, •  stata nel dopoguerra la nazione con il pi•  elevato 

tasso di risparmio. Negli ultimi anni per˜  si •  assistito a un rallentamento della 

propensione al risparmio. 

 Anche se non •  possibile disporre di un quadro completo e coerente di tutte le 

svariate forme tecniche verso le quali si •  diretto il risparmio delle famiglie italiane nel 

corso degli ultimi anni, le indagini condotte dalla Banca dÕItalia in merito ai bilanci 

delle famiglie possono fornire ÒspaccatiÓ dai quali ricavare informazioni significative al 

riguardo. 

Definita la ricchezza familiare netta come la somma delle attivitˆ  reali 

(immobili, aziende e oggetti di valore) e delle attivitˆ  finanziarie (depositi, titoli azioni 

ecc.)  al netto delle passivitˆ  finanziarie (mutui e altri debiti), i sondaggi effettuati 

dalla Banca dÕItalia evidenziano il prodursi di sostanziali mutamenti nella 

composizione del portafoglio finanziario delle famiglie nel volgere dellÕultimo 

decennio.  

  

** ** ** 
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LÕevoluzione del reddito disponibile sottratto alla spesa corrente delle famiglie 

italiane  continua a generare discontinuitˆ  nel comportamento dei risparmiatori. 

 

Sembrano lontani gli anni quando lÕitaliano medio era collocato ai primi posti 

nella graduatoria della quota di reddito risparmiato. Un comportamento che in veritˆ   

identificava il risparmiatore italiano Òtutto casa e BotÓ, con una propensione 

complessiva (al risparmio) molto alta: sfiorava il 30% negli anni settanta; poi si •  

gradualmente ridotta sino al 12% stimata per il 2000. EÕ questo un fatto negativo?   

No, se si considera che lÕItalia, in questo campo,  si •  semplicemente allineata alla 

media dei grandi paesi industrializzati e che altri grandi risparmiatori, come i 

giapponesi, hanno segnato una riduzione analoga. Inoltre •  opportuno notare che nel 

corso degli anni le famiglie italiane hanno fatto fruttare i propri risparmi accumulando 

una massa di attivitˆ  finanziarie che si avvicina a 2.500 miliardi di Euro, una cifra 

molto elevata. Per di pi• , negli ultimi dieci anni  la proporzione tra lo stock di danaro 

investito dalle  famiglie italiane e il reddito annuale prodotto dalle stesse •  aumentata 

da 2,2 a 3,2 volte. In pratica, gli  italiani sono diventati a un tempo un poÕ meno 

parsimoniosi, ma allo stesso tempo pi•  ricchi. 

 

Ci˜  •  avvenuto perchŽ lÕefficienza dellÕindustria finanziaria nel far fruttare il 

risparmio italiano •  aumentata sotto la spinta di un risparmiatore sempre pi•  esigente 

e preparato. 
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Ma perchŽ, rispetto al passato, si  risparmia di meno?  Le spiegazioni sono 

diverse. In particolare: (a) il definitivo diffondersi di un modello culturale del consumo 

e del risparmio descritto nella teoria del Òciclo vitaleÓ ideata dal premio Nobel Franco 

Modigliani. Per cui si riducono o si anticipano nel tempo i lasciti ereditari e si 

risparmia solo il necessario per sŽ nellÕetˆ  avanzata;  (b) una pericolosa 

sopravvalutazione delle prestazioni pensionistiche attese (il caso italiano non •  

lÕunico in Europa), formate sulla base di unÕesperienza storica che le proiezioni 

demografiche non consentono di immaginare costante nel futuro. Convincere gli 

italiani a risparmiare di pi•  •  probabilmente necessario, nel loro stesso interesse. 

Purtroppo la previdenza  integrativa •  nata debole: poco conosciuta nei dettagli; 

troppo penalizzata dal fisco; troppo legata alle negoziazioni dei contratti colletti. 

 

Relativamente pi•  stabile •  apparso lÕandamento del patrimonio reale 

(immobili ed altre attivitˆ  reali) delle famiglie italiane. NellÕarco di un decennio, la 

titolaritˆ  di immobili (per propria abitazione o per investimento) si •  confermata come 

la forma tecnica di gran lunga preferita, con una quota di famiglie posseditrici che ha 

oscillato tra lÕ85,1% del 1991 allÕ85,5% nel 2002. Un andamento verosimilmente 

legato al diffuso clima dÕincertezza dellÕeconomia ha denotato la quota di famiglie in 

possesso di oggetti di valore (comprensivi di gioielli, opere dÕarte e oggetti 

dÕantiquariato). Pari al 3,3% nel 1991, questa forma di ricchezza •  scesa sino 

allÕinizio del nuovo millennio intorno al 2,5% a riflesso della perdita dÕimportanza Ð 

come giˆ  sottolineato Ð segnata dai preziosi in genere. EÕ risalita al 3,4 nel 2002 

allÕindomani, vale a dire, della guerra in Iraq e dellÕacuirsi delle tensioni politico-

militari nellÕarea medio orientale.  
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Le minori dosi di welfare trasferite ai cittadini negli ultimi anni e le riforme di alcune 

forme previdenziali trovano conferma nella maggiore importanza assunta dalla forma 

assicurativa inerente le pensioni integrative, la cui quota •  salita dal 7,9% del 1991 

allÕ8,6% nel 2002 (con una punta del 12,1% nel 2000).     
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 LÕORO  NELLE RISERVE DELLE  BANCHE  CENTRALI 

 

          Il metallo giallo, il pi•  pregiato dei metalli preziosi, •  sempre stato depositario 

nella storia dellÕumanitˆ  di fiducia, di valore economico duraturo, quindi un Òbene 

rifugioÓ per eccellenza.   

          EÕ pertanto logico che un bene cos“ speciale abbia rappresentato fin dallÕinizio 

della storia degli scambi un preciso riferimento nel sistema monetario, in epoche che 

hanno sempre visto il Òsegno monetarioÓ possedere anche caratteristiche fisiche e 

non esclusivamente fiduciarie, comÕ•  oggi per le banconote. 

 

          I regimi monetari che regolavano allÕinizio del Novecento i rapporti finanziari 

internazionali erano basati sul Ògold standardÓ, una semplice regola che vincolava la 

quantitˆ  di moneta emettibile da una banca centrale alla quantitˆ  delle sue riserve in 

oro. 

          Nello scenario economico internazionale sconvolto dalla II guerra mondiale, la 

fedele continuazione di tale regola avrebbe rappresentato un serio ostacolo ai 

necessari programmi di sviluppo e ricostruzione post-bellica nei vari paesi. Con gli 

accordi di Bretton Woods del 1945 lÕunica moneta a mantenere il vincolo con lÕoro fu 

il dollaro degli Stati Uniti dÕAmerica; successive intese raggiunte in sede di Fondo 

Monetario Internazionale hanno progressivamente dato unÕinterpretazione pi•  

flessibile del rapporto quantitativo tra dollari e riserve auree degli USA.   

 

          NellÕagosto 1970, in una situazione di forti tensioni valutarie internazionali, il 

presidente degli Stati Uniti dichiar˜  decaduto ogni ( residuo ) vincolo quantitativo del 

dollaro con lÕoro. Oggi quindi il sistema monetario internazionale non ha pi•  alcun 

legame formale con il metallo giallo per ci˜  che riguarda gli aspetti tecnici di gestione 

della politica monetaria; al tempo stesso, le riserve auree delle banche centrali 

continuano a rappresentare un importante elemento nellÕequilibrio finanziario 

mondiale. 
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Attualmente il sistema monetario internazionale non ha pi•  alcun legame 

formale col lÕoro per ci˜  che riguarda gli aspetti tecnici di gestione della politica 

monetaria. Ciononostante le riserve auree delle banche centrali continuano a 

rappresentare un importante elemento nellÕequilibrio finanziario mondiale. 

Secondo le stime del Fondo monetario internazionale, allÕinizio del 2004 le 

riserve in oro delle banche centrali ammontavano a circa 32.000 tonnellate. Una cifra 

ritenuta eccessiva; tanto che i Governi di alcuni paesi hanno deciso di liquidare una 

parte delle scorte eccedentarie e Ð con il ricavato Ð ridurre i rispettivi debiti. 

Tuttavia per evitare oscillazioni troppo ampie dei prezzi dellÕoro, la Banca 

centrale europea e 14 Banche centrali nazionali hanno annunciato (marzo 2004) il 

rinnovo dellÕaccordo del 1999. Il nuovo accordo prevede un tetto alle vendite delle 

riserve eccedenti in oro: 500 tonn. ogni anno nel quinquennio 2004-2009 (lÕintesa 

precedente, anchÕessa quinquennale prevedeva un tetto di 400 tonn.). 

Quanto alla distribuzione territoriale delle riserve delle Banche centrali, si •  

notato, negli ultimi anni, un accentramento in Europa, a scapito degli Stati Uniti. 

Infatti gli USA, dopo lÕabbandono della convertibilitˆ  del dollaro, hanno ridotto di circa 

due terzi la quantitˆ  di oro della  Banca Federale. 

  Peraltro, gli Stati Uniti continuano a rivestire il ruolo di paese leader, con oltre 

un quarto di tutte le riserve auree ufficiali nel mondo. 

 NellÕUnione europea (a 15 paesi) •  concentrato il 41,6%, con in testa la 

Germania (10,7%), Francia (9,5%), Italia (7,7%).  

Relativamente limitati sono stati i conferimenti di oro dei paesi partner 

dellÕeuro alla BCE, dovÕ•  raccolto soltanto il 2,4% delle riserve mondiali in oro.  
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INDUSTRIA ITALIANA DEI MACCHINARI E DELLE ATTREZZATURE  

PER LÕATTIVITË ORAFA-ARGENTIERA 

 
LÕinvoluzione dellÕindustria dellÕoreficeria e della gioielleria  

ricade sullÕofferta di macchine e attrezzature dedicate 

 

   La prolungata fase di difficoltˆ  congiunturali e strutturali della produzione 

orafa non poteva non riflettersi, anche nel 2006, sullÕattivitˆ  di investimento in 

macchinari (e non solo macchinari) da parte delle aziende orafe e quindi sullÕofferta 

di macchine dedicate al settore, anche se in misura attenuata per effetto del 

consistente sostegno giunto dalle esportazioni. 

 Sembra opportuno ricordare che lÕindustria orafa ha accusato nel 2006 un 

nuovo cedimento. Un arretramento che definisce la situazione di ÒinsabbiamentoÓ in 

cui opera buona parte delle aziende utilizzatrici di macchine operatrici. In sintesi, il 

volume delle esportazioni orafe (che assorbono poco meno di tre quarti della 

produzione) si •  ridotto di circa il 40% Òin termini realiÓ (al netto, cio•  delle variazioni 

dei prezzi delle materie prime e del cambio valutario dollaro/euro),  rispetto allÕinizio 

del secolo. 

 Le cause dellÕerosione della competitivitˆ  del gioiello italiano (sui 

mercati internazionali e su quello interno) sono note. In particolare, calo delle 

esportazioni, nuovi agguerriti competitors internazionali, rallentamento della 

domanda interna di oreficeria, crescita delle importazioni, chiusura di imprese 

produttrici e diminuzione degli addetti. Secondo le rilevazioni di Unioncamere, 

lÕapparato produttivo orafo (escluso lÕindotto) nel primo quinquennio del nuovo secolo 
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si •  ridotto di circa 1.500 unitˆ  produttive (-15%); pi•  consistente (-25%) la 

diminuzione degli addetti. 

In sostanza, la produzione dei macchine per lÕoreficeria •  rimasta condizionata 

dalla specifica congiuntura del settore a cui •  strettamente legata. La domanda 

interna di consumo, in particolare, ha fornito scarsi impulsi agli ordinativi del 

comparto;  ancora complessivamente cauta, la domanda delle famiglie si •  rivolta 

prevalentemente allÕacquisto di beni essenziali, rimandando nel tempo quelli pi•  

voluttuari che, nel caso degli oggetti preziosi, ha trovato nella scarsa aderenza 

dellÕofferta orafa nazionale ai volatili gusti dei consumatori; un fattore che ha 

rafforzato i comportamenti dilatori dei potenziali acquirenti. In tal senso ha giocato 

anche la forte crescita di importazioni estere di gioielleria che ha teso a soddisfare Ð 

anche per la maggiore accessibilitˆ  di prezzo in generale - la quota di domanda di 

beni pi•  standardizzati.  

Solo la domanda estera Ð come accennato - ha fornito qualche sostegno alla 

produzione di macchinari per lÕoreficeria. I paesi in via di sviluppo, pi•  in dettaglio, 

hanno sferrato la loro concorrenza sui mercati internazionali dellÕoreficeria, 

avvalendosi anche dellÕimpiego di macchinario italiano. Nel complesso, tuttavia, la 

miglior tenuta degli ordinativi esteri non •  riuscita a capovolgere una situazione da 

anni volta allÕinvoluzione delle attivitˆ  del comparto.       

 Il rallentamento dellÕindustria italiana delle attrezzature orafe, in particolare di 

quelle meccaniche, elettroniche e di quelle incorporanti nuove tecnologie (da quelle 

informatiche a quelle fisico-specialistiche per lo studio dei materiali) contrasta con il 

rinnovato slancio degli altri comparti della meccanica strumentale italiana. Uno 
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slancio che •  stato spinto dalla ripresa della domanda interna e, soprattutto, 

dallÕevoluzione favorevole delle esportazioni. 

 Sul fronte interno la maggior parte degli indicatori disponibili convergono 

nellÕindicare lÕavvio della ripresa del ciclo degli investimenti, dopo la lunga fase di 

discesa rispetto ai livelli raggiunti nel 2002. Anche nella meccanica strumentale si •  

in presenza di un rilancio cos“ come segnalato dalla progressiva crescita degli ordini 

interni di macchine e apparecchi meccanici rilevata dallÕISTAT e dallÕISAE. 

 Evidenti appaiono anche i segnali di risveglio per altri tipi di macchine, come 

quelle dedicate a settori manifatturieri del made in Italy, interessati da una fase di 

profonda trasformazione. 

 Quanto alle tendenze a breve e medio termine, le indicazioni provenienti dalle 

associazioni riunite in Federmeccanica segnalano per il biennio 2007-2008 un ritmo 

di crescita della meccanica strumentale Ð nel complesso Ð su livelli ancora sostenuti 

e comunque superiori a quelli previsti per il totale dellÕindustria italiana.  

 Sul piano finanziario, la buona disponibilitˆ  di credito, il rafforzamento delle 

strutture patrimoniali e lÕatteso miglioramento delle condizioni di autofinanziamento 

dovrebbero neutralizzare il previsto rialzo dei tassi dÕinteresse. Maggiore spazio 

avranno le spese in macchinari innovativi che consentono di innalzare la qualitˆ  dei 

prodotti, migliorare i sistemi di controllo, personalizzare le produzioni e razionalizzare 

i processi produttivi. In sintesi, agevolare la produttivitˆ  delle imprese a valle. Nel 

caso specifico delle aziende orafe. 

 Nel  biennio 2007-2008 il contributo del commercio estero tenderˆ  a ridursi in 

alcuni segmenti, a causa della concorrenza internazionale. Le ridotte dimensioni 

aziendali delle imprese italiane del settore in esame, infatti, condizionano la 
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possibilitˆ  di raggiungere efficacemente i mercati lontani e rendono preferibile e pi•  

facile soddisfare le nuove richieste dei clienti nazionali, la cui vicinanza ed 

interazione ha storicamente favorito anche uno scambio di informazioni utile a 

introdurre innovazioni tecnologiche nei macchinari italiani. 

 Il quadro previsivo potrebbe risultare conservativo se, diversamente da quanto 

previsto, le imprese italiane mostreranno una maggiore capacitˆ  di servire i mercati 

esteri, seguendo il ritmo di sviluppo della domanda mondiale. Ci˜  oltre a comportare 

un rafforzamento dei tradizionali punti di forza delle imprese meccaniche (flessibilitˆ  

produttiva, capacitˆ  innovativa, orientamento al cliente, offerta di soluzioni 

personalizzate, rapporto qualitˆ /prezzo), richiederebbe un salto dimensionale oppure 

azioni consortili ad hoc, funzionali allÕimplementazioni di progetti di ricerca e 

allÕapertura di centri di assistenza e servizio post-vendita nei mercati di sbocco. 

 

 

 
212   

  LA TECNOLOGIA AL SERVIZIO DELLA CREATIVITAÕ. 

 

Le nuove sfide si vincono anche grazie ad una pi•  stretta collaborazione tra i 

disegnatori, produttori di oggetti preziosi e di tecnologia, con l'obiettivo comune di 

soddisfare le esigenze del consumatore. 

 

 

Creativitˆ  e tecnologia, fantasia e macchine: ovvero come uno storico dualismo 

conflittuale si trasforma in una formidabile forma di cooperazione sinergica. EÕ quanto 

sta avvenendo anche nel nostro settore. 
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Innanzitutto, e questo appartiene giˆ  alle conoscenze consolidate, grazie ai computer 

e alle moderne tecnologie dellÕinformazione, la matita e il pennello sono stati sostituiti 

dal mouse e dallo scanner. In secondo luogo, la sempre maggiore sofisticazione del 

prodotto Ðche si sviluppa oggi nello spazio tridimensionale e che ricerca effetti 

superficiali particolari- richiede appropriate tecnologie produttive per i risultati voluti. Il 

che, visto dallÕangolazione opposta, sta a significare che le prossime, importanti 

innovazioni estetiche dei prodotti orafi-argentieri saranno forse possibili solo se la 

tecnologia metterˆ  a disposizione macchine appropriate. 

 

Con queste nuove strumentazioni sarˆ  possibile una pi•  rapida realizzazione delle 

idee e dei progetti a tutto vantaggio della qualitˆ  e del risultato finale. Sarˆ  pi•  

agevole ed economico realizzare pezzi speciali, una nicchia di prodotto richiesta dal 

mercato, mediante lÕuso attento e appropriato del computer graphic. Senza peraltro 

dimenticare che  quello che conta •  la creativitˆ  e il buon gusto.  

 

La tecnologia serve a semplificare, a velocizzare le procedure: chi arriva tardi, in un 

mercato come il nostro divenuto frenetico, rischia di perdere il passo. 

 

EÕ ormai condivisa, perchŽ realistica, la convinzione che la globalizzazione delle 

economie e lÕunificazione monetaria europea abbiano radicalmente trasformato gli 

scenari di riferimento.  

 

LÕimmagine del Òmade in ItalyÓ, la creativitˆ , la capacitˆ  di innovazione tecnologica di 

processo e di prodotto, la velocitˆ  nellÕadattarsi ai mutevoli cambiamenti di mercato 

risultano esseri fattori indispensabili per vincere le nuove sfide, grazie anche ad una 

pi•  stretta collaborazione tra imprese produttrici e quelle di servizi tecnici avanzati dal 

punto di vista tecnologico, con lÕobiettivo finale di soddisfare sempre meglio le 

esigenze del consumatore. 
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Anche per questo, un ruolo determinante conserva la formazione (sia manageriale 

che professionale) delle risorse umane nelle aziende che compongono il settore in 

senso lato (servizi tecnici, macchine, etc.). 

 

** ** ** 

Il settore orafo argentiero •  anche tecnologia 

 

LÕinnovazione tecnologica Ð e soprattutto il trasferimento e la diffusione della 

tecnologia Ð •  alla base dellÕaffermazione dellÕeccellenza del prodotto made in Italy. 

Un successo conquistato nel tempo grazie alle note caratteristiche qualitative (come 

la fantasia del disegno, lÕeleganza estetica, il talento artigianale); nonchŽ 

lÕinnovazione tecnologica a largo raggio: dai procedimenti chimici per il trattamento 

dei metalli e dei rifiuti ai programmi informatici, ai macchinari specifici e 

automatizzati. 

 

In alcuni di questi campi il World Gold Council ha svolto e continua a svolgere 

unÕeccezionale attivitˆ  di trasferimento delle tecnologie attraverso technical 

workshops con Òthe week of Gold TechnologyÓ: simposi, dimostrazioni e verifiche 

empiriche. UnÕattivitˆ  di grande interesse sia per i responsabili della produzione delle 

imprese maggiori, sia per gli artigiani orafi. 

 

Queste innovazioni sono propedeutiche a quelle meccaniche in quanto forniscono i 

materiali nelle composizioni e nelle forme idonee per essere trasformati nelle varie 

fasi di  lavorazione dalle macchine sempre pi•  rapide, automatizzate e affidabili. 
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NOTIZIE DALLA FIERA DI VICENZA 
 

 

 
VICENZAORO WINTER 2007: IL MADE IN ITALY DELLA GIOIELLERIA 
CONFERMA LA SFIDA AI MERCATI MONDIALI  

   

 +12% di presenze straniere alla première dell’anno 

   

 

Si è chiusa il 21 gennaio 2007 Vicenzaoro winter, la prima manifestazione della 
gioielleria internazionale della Fiera di Vicenza che ha debuttato quest’anno con la 
nuova denominazione. Significativo aumento delle presenze di buyers provenienti 
da 119 paesi, che nel complesso ha fatto registrare una crescita delle presenze 
estere pari +12% rispetto all’edizione di gennaio 2006 e che complessivamente 
ha visto arrivare a Vicenza oltre 25 mila operatori del settore. Questi dati 
confermano l’avvio di un’inversione di tendenza rispetto allo scorso anno, 
sottolineati anche dalla presenza in Fiera di autorevoli gruppi d’acquisto che 
figurano fra i top nel mondo. L’indirizzo che da più parti sembra emergere è 
rappresentato da un forte interesse nei confronti non solo dei prodotti brand ma 
anche di quelli unbranded che hanno fatto della artigianalità e della qualità i 
propri punti di forza. Netta quindi la percezione di una nuova energia che pervade 
l’oreficeria e la gioielleria italiane e che provoca una rinnovata attenzione nei 
confronti di queste eccellenze produttive, anche alla luce del fatto che il sistema 
orafo nazionale ha raccolto in pieno la sfida che proviene dai mercati mondiali. La 
creazione di nuove collezioni ha infatti sottolineato e amplificato i valori tangibili 
del prodotto orafo (innovazione, design, stile) unitamente alla ricerca del gusto 
del consumatore interpretandone le varie esigenze e riproponendo così il “made 
in Italy” come area di riferimento per la miglior distribuzione. Vicenzaoro winter 
ha lanciato così manifesti segnali positivi che vengono unanimemente confermati 
anche dalle rappresentanze imprenditoriali settoriali di Vicenza, che peraltro 
rappresenta il primo polo produttivo di riferimento italiano. Il commento del 
presidente della Fiera Valentino Ziche: “I risultati di questa manifestazione sono il 
frutto di molto lavoro, sia da parte della Fiera sia da parte dei produttori. Sembra 
essere evidente che al di là dei dati sulle presenze, che sono già di per sé positivi, 
vi sia anche una ritrovata vitalità da parte della gioielleria italiana che intende 
confermare la propria leadership nel mondo. Naturalmente i risultati di questa 
edizione dovranno poi essere valutati nei prossimi mesi.” Sembra, infatti, che il 
settore stia tornando a parlare con rinnovata fiducia di progetti, di investimenti, 
di nuove risorse: un fatto confermato anche dall’andamento di Oromacchine, il 
Salone dei macchinari, che ha registrato un alto numero di visitatori agli stand 
(14 mila il doppio dell’anno scorso), i quali hanno acquistato molto, soprattutto 
per quanto riguarda interi sistemi di produzione, segno evidente di una forte 
volontà di investire nelle tecnologie innovative. Il linguaggio comune ora usa 
termini come “partnership”, “sistema-prodotto”, “multibrand”, che si affiancano ai 
già collaudati “innovazione”, “qualità”, “ricerca”. Tutto ciò si può riscontrare 
proprio nell’offerta proveniente dalle 1600 aziende (di cui il 70% italiane) che 
hanno esposto a Vicenzaoro winter, dove sono state presentate collezioni 
innovative e spesso posizionate anche in una fascia medio-alta, secondo stili e 
definizioni in linea con le attuali tendenze della moda del gioiello, in una sempre 
più stretta commistione fra tecnologia e mondo del fashion. “E’ sempre più 
evidente infatti – sottolinea il direttore generale della Fiera Corrado Facco – la 
contaminazione in corso con settori a noi vicini: senza dubbio l’oreficeria e la 
gioielleria italiane sanno essere al centro della reinterpretazione del mondo del 
lusso, non inteso come opulenza, ma quanto esperienza ed emozione di valori 
che vengono fortemente percepiti come tangibili. Estetica, eleganza, stile, il tutto 
orientato verso target di consumatori ben individuati con prodotti personalizzati. 
Il lusso, inteso come “luxury”, in questo senso diventa un’esperienza.” Pietre 
importanti e voluminose, molto colorate e di grande effetto, assieme allo stile 
fleuri - dove rose, margherite e fiori di fantasia diventano protagonisti di spille, 
pendenti e anelli - sono stati fra i motivi più realizzati dalle maison italiane che 
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evidente infatti – sottolinea il direttore generale della Fiera Corrado Facco – la 
contaminazione in corso con settori a noi vicini: senza dubbio l’oreficeria e la 
gioielleria italiane sanno essere al centro della reinterpretazione del mondo del 
lusso, non inteso come opulenza, ma quanto esperienza ed emozione di valori 
che vengono fortemente percepiti come tangibili. Estetica, eleganza, stile, il tutto 
orientato verso target di consumatori ben individuati con prodotti personalizzati. 
Il lusso, inteso come “luxury”, in questo senso diventa un’esperienza.” Pietre 
importanti e voluminose, molto colorate e di grande effetto, assieme allo stile 
fleuri - dove rose, margherite e fiori di fantasia diventano protagonisti di spille, 
pendenti e anelli - sono stati fra i motivi più realizzati dalle maison italiane che 
hanno usato inventiva e creatività per reinventare la giocosità dell’accessorio 
prezioso. Anelli charms, fitti di piccoli pendenti divertenti pronti a suonare come 
sonaglietti ad ogni movimento di mano, oppure lunghe catene da portare a più 
giri, anch’esse con applicazioni di ciondoli più o meno elaborati, in oro o argento, 
spesso brunito e a maglie grosse, per ornamenti che richiamano i colori della 
terra: dal bronzo al grigio scuro fino al dorato antico. Infine, un’altra novità 
evidenziata in questa edizione sono stati i gioielli-do-it-yourself, caratterizzati 
dalla possibilità di creare a piacere il proprio gioiello-moda inventando e creando 
sempre nuovi monili, unici e personalissimi. Da segnalare inoltre il ritorno alla 
grande dell’oro giallo e un uso diffuso dell’oro rosa. 
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320 
Prossime manifestazioni dellÕoreficeria e dellÕargenteria a Vicenza. 
 

 
 

 
VICENZAORO SPRING 

 
12  -  16  Maggio   2007 

 
 

Mostra internazionale di oreficeria, 
gioielleria, argenteria ed orologi. 

Oromacchine 
Gemmologia 

 
VICENZAORO SPRING  •  lÕappuntamento estivo per tutti gli operatori che rientrano 
nella filiera degli oggetti preziosi. Rappresenta il giro di boa di metˆ  anno per i buyer 
professionali italiani e stranieri. Alla fiera d'estate si possono verificare, con 
tranquillitˆ , le collezioni e le tendenze presentate a gennaio e aggiornare i 
campionari in vista dell'appuntamento natalizio. Ma VICENZAORO SPRING  vuol 
dire proposte inedite e stimoli nuovi da parte di oltre 1.350 espositori di oreficeria, 
gioielleria ed argenteria.  
 
VICENZAORO SPRING •  l'opportunitˆ  perfetta nel momento ideale dell'anno per 
mettere a fuoco le scelte, ottimizzare gli obiettivi e creare nuove opportunitˆ   di 
business. 
 
VICENZAORO SPRING   •   SALONE DELLA GEMMOLOGIA dedicato alle pietre 
preziose e semi-preziose.  
 
VICENZAORO SPRING •  anche OROMACCHINE che raddoppia l'edizione 
invernale e si conferma come la pi•  completa, vasta e importante manifestazione nel 
mondo dedicata esclusivamente ai macchinari,  alle attrezzature e ai servizi per la 
produzione orafa e argentiera. In questa occasione sarˆ  presentato un primo 
rapporto strutturale Ð congiunturale del settore. 

 
 
 
 
 

VICENZAORO AUTUMN 
 
 

15  -  19  Settembre  2007 
 

Mostra internazionale di oreficeria, 
gioielleria e argenteria. 
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Le forme del gioiello 
 

A tre mesi dalle festivitˆ  natalizie gli operatori italiani e stranieri sanno dove trovare 

meglio per un assortimento vincente: VICENZAORO AUTUMN. 

La mostra di settembre ha il "timing" perfetto per gli ordini a breve termine in vista 

della stagione pi•  importante per gli acquisti in negozio.  

Una visita a VICENZAORO AUTUMN consente di passare in rassegna unÕofferta 

enorme e di raccogliere gli ordini a breve per soddisfare nel migliore dei modi la 

propria clientela nel corso della stagione tradizionalmente pi•  importante per gli 

acquisti in negozio. 

 
 

Con VICENZAORO AUTUMN 2006 la Fiera di Vicenza ha dato vita ad un altro 

evento: il nuovo salone B-One, il salone dellÕeccellenza. 

Si tratta di una nuova iniziativa che, con altre, tende a evidenziare lo stato 

dellÕarte, della creativitˆ  e della produzione legata al manufatto dÕautore con una 

evidente connessione alla realtˆ  delle aziende produttrici. EÕ quindi un passo 

importante nella difesa dellÕimmagine di un paese come lÕItalia che in 50 anni ha 

prodotto una cultura ÒimmaterialeÓ (il design) che oggi nei bilanci delle imprese vale 

pi•  dei beni materiali. 

 
 
VICENZAORO WINTER 

 
13-20 Gennaio 2008 

Mostra internazionale dell'oreficeria, 
gioielleria, argenteria ed orologi. 

Oromacchine. 
 
VICENZAORO WINTER •  la numero uno indiscussa delle fiere orafe mondiali. EÕ il 
luogo dove una varietˆ  di settori merceologici senza uguali si sposa con una qualitˆ  
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dell'offerta irripetibile. A VICENZAORO WINTER  oltre 1.300 aziende italiane e 
straniere presentano in anteprima le nuove collezioni facendo della manifestazione di 
gennaio un'occasione unica di affari davvero d'oro per gli operatori di tutto il pianeta. 
 
VICENZAORO WINTER •  lo strumento per pianificare in modo ottimale il lavoro di 
tutto anno, •  il laboratorio di idee, stili e tendenze che influenza il modo di pensare e 
vivere il gioiello nel mondo. 
 
 

Mostra di macchinari e attrezzature 
per l'oreficeria e preziosi. 

 
Ritorna alla Fiera di Vicenza il salone OROMACCHINE, dopo i successi di 
organizzazione e di affluenza ottenuti nelle due edizioni del 2001.  
 
Per rispondere alle  nuove esigenze di un mercato in costante crescita e offrire spazi 
adeguati alle nuove tecnologie, OROMACCHINE ha inaugurato nel 2001 un nuovo 
spazio espositivo di 6.000 mq. situato in un  quartiere adiacente a quello fieristico. 
 
OROMACCHINE,  nella  sua   nuova sede, propone ad operatori di tutto il mondo le 
migliori macchine per la lavorazione dei metalli preziosi in un contesto ottimale sia in 
termini di razionalitˆ  che di visibilitˆ  espositiva. 
 
OROMACCHINE offre l'occasione di trovare la soluzione pi•  adeguata ad ogni tipo di 
esigenza produttiva. Sia che si parli di catename, o di stampato, di fusione o di 
laminatura, di saldature al laser o di lavorazioni ad alte carature, le macchine "made 
in ltaly" consentono produzioni sempre pi•  veloci, di qualitˆ  e competitive. Nei 6.000 
mq. del nuovo salone, il visitatore pu˜  inoltre trovare software per la progettazione e 
la gestione, leghe, semilavorati, casseforti e i pi•  moderni congegni per la sicurezza. 
 
Con la nuova struttura logistica, la mostra delle macchine per la lavorazione e il 
trattamento dei metalli preziosi ha accresciuto e migliorato anche la giˆ  ampia 
gamma di servizi offerti ai produttori e agli utilizzatori.  
 
OROMACCHINE di Vicenza si colloca quindi ai vertici mondiali delle mostre 
specializzate. ÒUna mostra che potrebbe reggere da sola un evento fieristicoÓ , •  
stata la constatazione del Presidente della Regione Veneto, Giancarlo Galan. Lo 
stesso Presidente ha voluto sottolineare anche i successi competitivi delle macchine 
italiane nel mondo; successi che derivano  dallÕinterazione tra ingegno dei produttori 
e tecnologie avanzate. 
 

 
 

** ** **  
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GOLD EXPRESSIONS 2007: 
 

Gold Expressions: The Language of Italian Design. 

Presentata a VicenzaOro Winter la nuova collezione 2007. 
 
In occasione della rassegna f ierist ica VicenzaOro Winter,  World Gold Council (WGC) presenta la 
nuova collezione di gioielli dÕoro Gold Expressions 2007, lÕiniziat iva di rinnovamento del design 
orafo che sta riscuotendo grande successo nei mercat i  internazionali.   
 
Creata dalle maggiori aziende orafe italiane, la collezione •  stata proget tata partendo da accurate 
ricerche sui consumatori per definire i target  prioritari e le motivazioni di acquisto, nonchŽ le 
tendenze culturali in at to nella societ ˆ . Al suo quarto anno di  vita, lÕiniziat iva ha lo scopo di  
orientare i buyers e i consumatori allÕeccellenza del design italiano, fat tore primario per 
incrementare la desiderabilit ˆ  dei gioielli  dÕoro in tut t o il  mondo.  
 
La collezione comprende 350 gioiel li creat i da 70 aziende italiane di ril ievo che rappresentano il 50% 
del la produzione orafa italiana annuale. La maggioranza dei partecipant i al  proget to Gold 
Expressions proviene dal dist ret to vicent ino, uno dei maggiori poli produt t ivi italiani. Vi •  una 
rappresentanza nut rita di aziende anche dal polo aret ino e da al t re ci t t ˆ  italiane. Gold Expressions 
ha cont ribuit o notevolmente a svecchiare il design del gioiel lo dÕoro e ha confermato i l ruolo di  
innovatori degli orafi italiani, grazie alla loro eccel lenza creat iva e produt t iva. La collezione •  in 
linea con le richieste del mercato int ernazionale per un gioiel lo dÕoro contemporaneo, versat ile e 
innovat ivo. Inolt re risponde perfet tamente alle mot ivazioni legate allÕacquisto di un gioiello dÕoro:  
come regalo dÕamore, dÕaffet to e dÕamicizia e per esprimere lÕindividuali t ˆ  e lo splendore int eriore 
di una donna. 
 
La collezione •  stata esposta a New York lo scorso dicembre in unÕanteprima ai buyers e alla stampa 
americana e, dopo il  lancio uff iciale a VicenzaOro Winter,  verrˆ  portata nelle capitali  int ernazionali  
dove lo st ile di  vita italiano e i prodot t i ÔMade in It alyÕ sono altamente apprezzat i.  Sono previst e 
esposizioni in Medio ed Est remo Oriente, in India e negli Stat i Unit i,  mercat i priori tari per il  
consumo dei gioiel li dÕoro. 
 
Philip Olden, diret tore generale di World Gold Counci l,  afferma: ÒDopo lÕiniziale debut t o del 2004,  
Gold Expressions ha guadagnato unÕot t ima reputazione internazionale per la creat ivi t ˆ  del le 
collezioni, apprezzate dal consumatore f inale. Inolt re •  diventato i l momento essenziale per il  
lancio delle nuove tendenze. Abbiamo scelt o lÕItalia proprio per la riconosciuta capacit ˆ  di  
rinnovamento st ilist ico e lÕeccellenza nella manifat tura. Questa iniziat iva •  lo sforzo maggiore 
f inora fat t o nellÕindust ria orafa per promuovere il  ÔMade in ItalyÕ nei mercat i mondialiÓ. 
 
Tut t i i gioielli di Gold Expressions 2007 possono essere ammirat i visitando:  
www.goldexpressions.com 
 
 

** ** ** 
 
 

IL PUNTO DI VISTA DI ASSOCORAL 
 

1. Quali sono i colori di corallo pi•  graditi  al consumatore? E i   
pi•  richiesti ? 
Mentre negli anni scorsi c'era una prevalenza per le richieste del rosso scuro, oggi la 
preferenza del consumatore si • attestata su qualitˆ diverse e colori diversi. Dal rosso pi•  
chiaro e pi• caldo, al colore rosa pallido fino al bianco. Questo, molto probabilmente, perch•  
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• calato il consumo del gioiello in corallo tradizionale, a favore di una produzione pi• di trend 
e di fantasia con l'inserimento del colore.  
2. Quali sono le prospetti ve di vendita a fi ne anno 2006?  
Per quanto riguarda il solo corallo, le vendite si mantengono stabili. La materia prima viene 
utilizzata pi• o meno a seconda delle richieste della clientela e quindi il consumo di corallo e 
di conseguenza la vendita resta pi• o meno invariata. Tutto questo grazie anche alla 
capacitˆ del polo produttivo di Torre del Greco, che ben si adatta, in modo elastico e veloce 
alla domanda del mercato.  
3. Il corallo • un elemento che deriva dal mondo animale: che cosa  
si fa per salvaguardare questo materiale a rischio estinzione? Innanzitutto correggo la 
domanda. Nel senso che il corallo del mediterraneo, cos“ come quello del Pacifico, non • a 
rischio estinzione. Molto spesso si confonde il corallo delle barriere coralline che non ha nulla 
da vedere con il nostro corallo rubrum o japonicum. Piuttosto, visto che corallo c'• ne, 
bisogna individuare dove sta. Le restrizioni sulla pesca (consentita ai soli sub) e la 
sospensione della stessa per alcuni periodi dell'anno, hanno determinato una diminuzione 
della raccolta e un conseguente aumento del grezzo E tutto il corallo che sta a profonditˆ  
maggiori, rispetto a quelle a cui arrivano i sub, 100-110 mt, viene abbandonato e perso 
definitivamente con il passare degli anni. Sulla salvaguardia e la tutela del corallo rosso del 
mediterraneo l' Assocoral • sempre stata attenta a intraprendere iniziative per favorire un 
corretto e razionale uso della risorsa corallo. Innanzitutto la proposta di legge sul corallo, 
presentata proprio in Fiera a Vicenza nel 1996, i numerosi convegni e seminari alla presenza 
delle comunitˆ scientifiche e delle Universitˆ Europee, il costante monitoraggio sulle quantitˆ  
di corallo prelevate, ci consentono di avere continuamente il polso della situazione. Occorre 
comunque, a mio avviso, impostare una ricerca per nuove metodologie e tecnologie di pesca 
che consentano un costante e meno gravoso approvvigionamento avendo come obiettivo la 
tutela della risorsa corallo, e sapendo coniugare da un lato l'esigenza di un comparto 
produttivo intorno al quale ruota una importante economia diretta e indiretta con la 
salvaguardia dell'ambiente e dell'habitat marino.  
4. Quali sono i pericoli di concorrenza proveniente da altr i Paesi , es. Cina? 
Il corallo • materia prima limitata in natura e per questo non consente produzioni massificate 
da parte di paesi con bassissimo costo di manodopera. Tuttavia bisogna considerare che 
dagli anni 70 che il paese diretto concorrente nella lavorazione del corallo Ž Taiwan. 
(anch'esso detentore della materia prima). Nel frattempo per˜ Torre del Greco, aveva 
raggiuntio giˆ livelli straordinari per manifattura e capacitˆ di penetrazioni sui mercati, per cui 
buona parte della produzione di Taiwan (semilavorati) • stata assorbita dalle aziende torresi. 
Diverso il discorso legato alla produzione di gioielleria e oreficeria.  
Il pericolo c'•,  soprattutto dai paesi che hanno una forte tradizione nelle produzioni orafe. In 
particolare l'India. Non ha caso, l'ultima missione di operatori organizzata da Assocoral si •  
svolta proprio in questo paese e contiamo di espandere la distribuzione su quei mercati con 
prodotti di grande qualitˆ e massime espressioni di design. Il tutto accompagnato dal 
marchio dei gioielli di Torre del greco che • stato realizzato da Assocoral nel 2003 e ben 
presto, mi auguro, diverrˆ un marchio di provenienza, sinonimo di qualitˆ  per distinguere i 
prodotti di Torre del Greco sul mercato globale.  
 

 
 
 
 
** ** ** 
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Di recente il Presidente della Fiera di Vicenza Valentino Ziche ha voluto 
rielencare i fattori di debolezza del settore orafo italiano che pesano sullo sviluppo. 
Tra gli altri, Òla mancata regolamentazione della tracciabilitˆ  dei prodotti e 
dellÕetichettatura del made in, la cui applicazione •  ancora facoltativa e non 
obbligatoria come in tanti altri paesiÓ. Una tale regolamentazione contribuirebbe a far 
crescere la competitivitˆ  dellÕindustria orafa italiana, Òun settore in cui la garanzia del 
marchio, la tutela del design, della proprietˆ  intellettuale, del made in sono molti 
importantiÓ. 

Anche sul piano della struttura dellÕapparato produttivo, il Presidente Ziche ha 
voluto ricordare lÕannoso problema della Òpolverizzazione dimensionale delle 
aziende, che ha giocato negativamente sulla competitivitˆ  del sistema: la mancanza 
di massa critica legata allÕaspetto dimensionale limita fortemente le dinamiche di 
crescita e di sviluppo. 

A tale riguardo Ð ha ricordato il Presidente Ð il tempo che si •  perso lo 
dobbiamo recuperare lavorando sulle aggregazioni allÕinterno dei distretti e nel 
contesto delle filiere, per giungere ad un nuovo modelle di fare impresa. 

Governo centrale, Istituzioni politiche ed economiche, Associazioni 
Imprenditoriali, queste ultime pi•  vicine allÕimpresa, devono spingere per realizzare 
modelli economici di sviluppo meno individualisticiÓ   

 
 

 
** ** ** 

 
 
 

ÒLa fiera di Vicenza propone appuntamenti importanti. Oltre alle funzioni 
istituzionali di affitto di spazi espositivi, la Fiera svolge un net working utile per aprire 
nuovi mercati, per definire nuove tendenze, per incontrare clienti, per lanciare nuovi 
prodotti, per migliorare lÕimmagine aziendale e comunicarla in maniera efficace.  
PerchŽ ha quel valore aggiunto che nasce dal confronto continuo tra stili, tecnologie, 
nuovi materiali, aggiornamento, formazione degli operatori, verifica sullo stato 
dellÕarte degli standard di qualitˆ , efficienza della distribuzione, della puntualitˆ  delle 
azioni di marketing e delle politiche commercialiÓ. 
 
Valentino Ziche,  Presidente della Fiera di Vicenza. 
 

** ** ** 

 
 Innovare (e crescere) nella continuitˆ . EÕ la strada  intrapresa da anni dalla 
Fiera di Vicenza, il principale catalizzatore nel mondo del business orafo. Un ruolo 
che la Fiera intende potenziare. Per questo la Fiera ha selezionato e invitato 600 
operatori veri, provenienti da macroaree dove il reddito sta crescendo, dove 
lÕeconomia tira, dove si •  curiosi di quello che succede nel mondo e dove il made in 
Italy esercita il suo fascino. Operatori con profili professionali chiari ed interessi 
precisi verso lÕoreficeria, la gioielleria, la tecnologia italiane. 
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** ** ** 

La meccanica strumentale dedicata alla produzione della gioielleria e le 
relative tecnologie specifiche trovano, e troveranno,   in ÒOromacchineÓ la visibilitˆ  
che meritano. Lo spazio dedicato dalla Fiera di Vicenza allÕesposizione delle 
tecnologie e accessori specifici costituisce una vera e propria Òfiera nella fieraÓ; un 
complemento vitale per lÕindustria orafo argentiera. 

LÕattenzione della Fiera di Vicenza per la meccanica strumentale dedicata ha 
una duplice valenza per la Fiera. Rappresenta lÕunica vera manifestazione 
internazionale che valorizza il meglio della tecnologia mondiale per la progettazione, 
prototipazione e produzione nel settore orafo e, nel contempo, permette di offrire ai 
keyplayer internazionali un range di prodotto completo che va dal gioiello finito allo 
sviluppo tecnologico atto alla sua produzione. 
 
 

** ** ** 

 
La Fiera di Vicenza •  stata tra le prime al mondo ad organizzare importanti 

eventi promozionali a supporto del made in Italy orafo in Cina, per non parlare della 
presenza storica a Hong Kong ed in Giappone. 

Un grosso impatto commerciale, oltre che dÕimmagine, lo si •  ottenuto con 
Gold Expression, lÕiniziativa realizzata insieme a World Gold Council per la 
valorizzazione della gioielleria italiana e del suo ruolo-guida per lÕoreficeria mondiale. 
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400  
 LA RETE DELLE ASSOCIAZIONI 
 
 
A.F.E.M.O. - Associazione Fabbricanti Esportatori Macchine per Oreficeria Via 
Gioberti, 1 - 20123 Milano Tel / fax: 02 439.00.99                         
http://www.afemo.it   e-mail: afemo@afemo.it  
 
A.O.V.  ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA - Piazza Don Minzoni, 1  15048 
VALENZA - Alessandria  Tel 0131 941851  Fax 0131 946609     
e-mail: aov@confedorafi.it  
 
ASSICOR -Associazione intercarnerale di coordinamento per lo sviluppo produttivo 
dell'oreficeria, argenteria ed affini   Via Morgagni, 30H   
00161 Roma Tel. 06 44285435 Telefax 06 44285220  
www.assicor.it  e-mail assicor@tin.it 
 
Associazione Designers Orafi  ADOR 
Via Nera, 45 - 20141 Milano Tel. 02 8465230 -Telefax 02 8465230 
http://www.ador.it     e-mail: adorador@tin.it  
 
Associazione Italiana Artigiani Orafi Argentieri Orologiai ed affini Via S. Giovanni 
in Laterano, 152 - 00184 Roma    Tel 06 772675512 - 05   
Fax 06 77202872 
 
Assocoral     ASSOCIAZIONE PRODUTTORI CORALLI  CAMMEI E MATERIE 
AFFINI - Via dei Cappuccini 64     80059 TORRE DEL GRECO (Napoli)     Tel e Fax 
081 8821427      e-mail: assocoral@ libero.it  
 
ASSOROLOGI - Corso Venezia, 49 20121 Milano Tel: 02 7750254-5  
Fax: 02 76013825  
 
Centro Promozione del Diamante Via P. Lomazzo 19   20154 Milano  
Tel 02 3452394   Fax 02 33634438 
 
Centro Promozioni e Servizi  s.rl. Via Spallanzani 23   52100 Arezzo  
Tel 0575 9361  Fax 0575 383028  
www.cpsarezzo.it   e-mail  info@cpsarezzo.it 
 
C.I.B.J.0. Ð The World Jewellery Confederation. Piazzale Giulio Cesare 20145 
Milano  Tel: 02 49977098 Fax: 49977059   www.cibjo.org   
e-mail: cibjo@cibjo.org 
 
C.I.P.A.O. Consorzio Italiano per l'Alta Orologeria Via dei Gracchi, 20 - 20146 Milano 
Tel / Fax 02 57303903  e-mail: cisge@mi.camcom.it 
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CISGEM Centro Informazione e Servizi Gemmologici Via Delle Orsole 4  20123 
Milano Tel: 02 85.155.250 Ð Fax: 02 85.155.258  
www.cisgem.camcom.it  e-mail: cisgem@mi.camcom.it  
 
Club degli Orafi Italia Via Santo Spirito, 7 - 20121 Milano  
Tel. 02 76.008.478 - Telefax 02 76.009.432  
 
C N A  Associazione Nazionale Artigianato Artistico   Via G.A. Guattani, 13 - 00161 
ROMA Tel 06 44188258 - 44188271 Fax 06 44249515  
 
Confartigianato  Via S. Giovanni in Laterano,152  00184 Roma. 
Tel 06 77267512       Fax 06 77202872 
 
Collegio Italiano Gemmologico 
Via Caracciolo 63 Ð 20155 Milano  Tel Ð Fax 02 33603833 
 
Confedorafi   Viale Trastevere 108   00153 Rorna  Tel 06 5813164 - 5813613  Fax 
06 5814523    Internet: www.confedorafi.it 
e-mail: info@ confedorafi.it 
 
  
C.OR.ART   Sede legale: Via Giordano 4  36100 Vicenza  
Sede operativa: Viale S.Lazzaro, 50/B  36100 Vicenza  Tel 0444 280784 - Fax 0444 
960643 
 
EMAGOLD (CONSORZIO)  C/O Villa DellÕOmbrellino Piazza di Bellosguardo 11 
50124 Firenze  Tel 055 225728    Fax 055  2276013   
 
Federargentieri FABBRICANTI ARGENTIERI Piazza Buonarroti 32 
20149 MILANO  Tel 02 43319765   Fax 02 43319542   
e-mail: federargentieri@iol.it 
 
Federdettaglianti DETTAGLIANTI ORAFI, GIOIELLIERI, ARGENTIERI E 
OROLOGIAI - Via Re Tancredi, 8   00162 ROMA   Tel 06 4404105  
Fax 06 44251229     e mail: federdettaglianti@confedorafi.it 
 
Federbanchi  Via San Pietro all'Orto 3   20121 MILANO  Tel 02 76005060 Fax 02 
782415   e-mail: federbanchi@ confedorafi.it 
 
Fedora FEDERAZIONE NAZIONALE GROSSISTI ORAFI GIOIELLIERI 
ARGENTIERI - Piazza G.G.Belli,2 - 00153 ROMA     Tel 06 5866390                      
Fax 06 5898473     e-mail:  orafirgrossisti@ confcommercio.it 
  
Federorafi ORAFI GIOIELLIERI FABBRICANTI  
Piazza Michelangelo Buonarroti, 32   20149 MILANO   Tel 02 4815364 
02 4815972   Fax 02 4815118    www.federorafi.it    e-mail: info@federorafi.it  
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Federpietre COMMERCIANTI IN DIAMANTI, PERLE, PIETRE PREZIOSE Viale 
della Repubblica, 3/D 15048 VALENZA  PO (Alessandria)  
Tel Fax 0131 942881  
e-mail federpietre@confedorafi.it  
 
Federrappresentanti RAPPRESENTANTI ED AGENTI DI COMMERCIO DI 
PREZIOSI - Via Condotti 61/A  00187 Roma 
Tel 06 6783461 Fax 06 6798841 e-mail: federrappresentanti@confedorafi.it 
GIA s.r.l. Gemological lnstitute of America.    
Firenze 
WWW.giaitaly.com          e-mail: info@gia italy.com   
 
INTERNATIONAL GEMOLOGICAL INSTITUTE 
www.igiworldwide.com   per lÕItalia e-mail: italy@igiworldwide.com 
 
IDD International Diamond Diffusion  Via Z. Bricito, 14  36031 Bassano del Grappa  
(VI)   Tel Fax 0424 521922   
 
I.RI. GEM  Ente di formazione.   Via Schalistadt, 55 - 36027 Rosˆ  (Vicenza) Tel. 
0424 85.573 - Telefax 0424 582.173 lnternet:  www.irigem.it  
e-mail  irigem@irigem.it   
 
ISTITUTO EUROPEO PER LA PROMOZIONE DELLA PERLA S.p.A.  
Viale del Lavoro, 36  36100 Vicenza  Tel 0444 963855 Fax 0444 963850   
e-mail: info@iepp.com    lnternet: www.iepp.com 
 
Istituto Gemmologico Italiano Viale Gramsci 228  20099 Sesto San Giovanni 
(Milano) Tel 02 2409354  Fax 02 2406257  e-mail: iginet@tin.it 
 Sede di Roma: Via Appia Nuova, 52  00183 ROMA  Tel 06 77208353    Fax 06 
70475685  
 
LAO Srl  Via degli Serragli 124   50124 Firenze   Tel 055 228131 
Fax 055 2280163  Inernet: www.artiorafe.it  email: artiorafe@artiorafe.it 
 
Platinum Guild lnternational Italia Diffusione Platino  
Largo Toscanini 1  20122 Milano   Tel 02 781342-781945  Fax 02 782001 
e-mail: pgiita@tin.it  
 
Promoro    Via Marsala 9 20121 Milano 
Tel 02 6598 445                    Fax 02 6597 827 
 
PRORA Produttori e Progettisti Orafi in Federazione Nazionale  
Corso dei Tintori, 21 - 50122 Firenze  -Tel 055 244911 1244912  
 
SCUOLA D'ARTE E MESTIERI  Via Rossini, 60 - 36100 VICENZA  
Tel 0444 960500  Fax: 0444 963392  
lnternet: www.scuolartemestieri.org      e-mail: info@scuolartemestieri.org 
Fax 055 2479090 
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TARIÕ (IL)  Loc. Pozzo Bianco  81025 Marcianise CE 
Tel 0823 517111  Fax 0823 517511 e-mail: marketing@ tari.it    www.tari.it 
 
UNIONORAFI - CONFAPI Galleria Crispi, 45 - 36100 VICENZA 
Tel 0444 232.259  Fax 0444 960835      e-mail: api@apindustria.vi.it  
 
 World Gold Council 45 Pal Mall LONDON SW1Y  5 JG  U.K. 
Tel +44 20 79305171 Fax +44 20 78396561 www.gold.org 
Milano   
Tel 02 28970884  Fax 02 970882 
e- mai l :  Dani el a@st udi oi nver ni zz i . net   
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LA VOCE DELLE ASSOCIAZIONI 

 

ÒDopo il debutto del 2004, continuiamo con fiducia la promozione di prodotti innovativi 

attraverso Gold Expressions. LÕiniziativa sta facendo crescere lÕintera categoria dei gioielli 

dÕoro e aiutando lÕexport orafo italiano nel recupero di quote di mercato. In aggiunta, Gold 

Expressions ha guadagnato unÕottima reputazione internazionale per la creativitˆ  delle 

collezioni, apprezzate dal consumatore finale. Il progetto di sviluppo prodotti del Council si 

qualifica pertanto come il momento essenziale per il lancio delle nuove tendenze a cui 

guardano sia i media, sia i buyers internazionaliÓ.  
 
James Burton, Amministratore delegato di World Gold Council. 
 
* *  * *  * *  
 
La nuova organizzazione di Emagold rafforzerˆ  ulteriormente lÕimmagine dellÕAssociazione 

avvalorandone lÕimportanza. Snellirˆ  la struttura offrendo unÕimmagine pi•  chiara ed 

invitante nei confronti delle nuove aziende che vorranno aderire a questo progetto per la 

qualitˆ , a garanzia del consumatore, che da tanti anni portiamo avanti e garantirˆ , 

attraverso il suo operato, dei costi meglio distribuiti e pi•  bassi per gli associati. 

Paolo Piotto, Presidente dellÕEmagold Italia.    

** ** ** 

 

ÒIl platino •  il metallo prezioso che per attributi innati rappresenta lo spirito di ogni storia 

dÕamore senza fine. PerchŽ il platino •  puro, perchŽ il platino •  raro,  perchŽ il platino •  

eterno. Proprio come lÕamore dei nostri sogniÓ. 

Platinum. The spirit of love •  la pi•  recente collezione di anelli in platino proposta da 

Platinum Guild International.  

** ** ** 
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World Gold Council ha lanciato una nuova campagna pubblicitaria ÒOro: la lingua che tutti 

capiamoÓ, un nuovo approccio al mondo dellÕoro, costruito sul successo della 

comunicazione Speak Gold.  

Il nuovo messaggio trae forza dal fatto che lÕoro •  alla base dei miti fondativi della cultura 

umana ed •  veicolo di emozioni e significati profondi fra popoli di differenti culture da 

tempo memorabile. EÕ radicato nelle profonditˆ  della storia e ha un linguaggio suo proprio 

pi•  potente delle parole, con rilevanza universale: per questo ha fornito una base creativa 

molto solida per tutta la strategia pubblicitaria. 

** ** ** 

 

ÒPer centinaia di anni il Veneto •  stato il pi•  importante mercato mondiale dellÕoro. Per poi 

cedere a Londra questo primato nel diciassettesimo secolo. É. .LÕItalia gioca un ruolo 

vitale nella storia dellÕoro e dellÕindustria orafa, che trova in Vicenza uno dei distretti pi•  

importantiÓ (16.1. 2005). 

James Burton, Amministratore delegato di World Gold Council. 
       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 127 

 

 

511 
Dati economici 
 

 

Consuntivo 2006 dellÕargenteria. 
                  

Produzione complessiva :            T       1.300  
Vasellame Ð posateria Ð oggettistica           T 450 
Gioielleria               T 850  
 
Esportazioni (pari al 55% della produzione)          T          700 
 
 
Canali distributivi: 
 
Oggetti stampati e produzione industrialeÉÉ ÉÉ. tramite grossisti 
Prodotti fini di artigianatoÉÉÉÉÉÉÉÉÉ ÉÉ. .tramite dettaglianti 
 
 
 
Centri produttivi: 
 
Vasellame e posateria stampati                      Padova, Treviso, Vicenza, Alessandria, 
               Firenze, Bologna, Palermo. 
Prodotti di qualitˆ                                              Milano, Firenze, Palermo. 
 
Gioielleria dÕargento                                         Arezzo, Vicenza. 
  
 
Fonte: Cibjo 
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INDUSTRIA DEI CORALLI, CAMMEI E MATERIE AFFINI 
 
 
 
Secondo lo studio di settore realizzato nel giugno del 1999 dall'Università Federico II di Napoli, 
Dipartimento di Economia aziendale, in collaborazione con il Comune di Torre del Greco e 
Assocoral, le aziende che operano sul territorio di Torre del Greco, che esercitano l'attività di 
lavorazione del corallo, del cammeo e dell'oreficeria sono circa 350. Per lo più si tratta di 
piccole imprese individuali, spesso a carattere familiare, con una media di 2 0 3 addetti per 
azienda. Una cinquantina sono le ditte che vantano oltre che la lavorazione, la distribuzione del 
prodotto di Torre dei Greco, con particolare riferimento all'export che rappresenta attualmente 
oltre il 74% della produzione. Per semplificare la lettura dei numeri più indicativi, si riporta di 
seguito una scheda di tabelle relative ai dati ultimi in nostro possesso. 
 
Addetti al settore: 
 
Totale addetti 2.600 
Indotto complessivo addetti 4.500 
Aziende con un addetto 32% 
Aziende da due a tre addetti 31% 
Oltre i tre addetti 34% 
Altri 
 3% 
Anno di fondazione delle imprese: 
 
Prima del 1950 35% 
Dal 1951 al 1970 21% 
Dal 1971 al 1980 19% 
Dal 1981 al 1990 15% 
Dal 1991 al 1999 10% 
 
Classi di fatturato: 
 
Il fatturato complessivo del settore sfiora i 170 milioni di Euro. 
Fino a 250mila euro 35 %   
Da 250mila a 500mila  45 %   
Da 500mila a i 2,5milioni                  12 %  
Oltre i 2,5mil 3 %     
 
Ripartizione delle vendite per tipologie di clientela 
Vendita al pubblico 9% 
Vendita ai dettaglianti 27.3% 
Vendita ai grossisti 43.8% 
Vendite ad altre imprese di settore 19.6% 
 
Distribuzione della produzione per canali di vendita: 
Export (Giappone, USA, Europa)        74% 
Mercati Interni  26% 
 
Fonte: Assocoral. 
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Tab. 1     

ESPORTAZIONI  DI OREFICERIA E ARGENTERIA 
           Principali 20 paesi di destinazione  

     

 
     INTERO 

ANNO    
     

PAESI 
MILIONI DI 

EURO   
VAR. 

% In % sul 
         2005      2006   2006/05 totale 
Stati Uniti 831,68 877,63 5,5 19,8 
Emirati Arabi 400,24 480,58 20,1 10,9 
Svizzera 399,15 417,22 4,5 9,4 
Francia 245,12 270,89 10,5 6,1 
Regno Unito 204,38 217,36 6,4 4,9 
Hong Kong 169,46 194,90 15,0 4,4 
Spagna 172,89 174,19 0,8 3,9 
Turchia 106,66 146,10 37,0 3,3 
Cina 110,38 127,48 15,5 2,9 
Germania 140,34 125,56 -10,5 2,8 
Giordania 88,40 106,30 20,2 2,4 
Giappone 90,92 85,25 -6,2 1,9 
Messico 56,66 78,70 38,9 1,8 
Panama 66,06 78,64 19,0 1,8 
Russia 44,44 73,63 65,7 1,7 
Israele 65,45 71,60 9,4 1,6 
Polonia 38,24 65,59 71,5 1,5 
Canada 56,11 56,51 0,7 1,3 
Tunisia 17,26 51,95 201,0 1,2 
Australia 58,03 46,84 -19,3 1,1 
          
Altri Paesi 672,52 678,53 0,9 15,3 
          
Totale 4.034,39 4.425,45 9,7 100,0 
     
Fonte: Banca dati Fiera di Vicenza; elaborazioni su dati Istat.   
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segue Tab.1     

ESPORTAZIONI DI OREFICERIA E GIOIELLERIA 
 Altri paesi di destinazione  
     

                               INTERO ANNO     

     

PAESI 
MILIONI DI 

EURO   
VAR. 

% 
In % 
sul 

  2005 2006 2006/05 totale 
Altri Paesi, di cui 672,52 678,53 0,9 15,3 
Grecia 41,44 44,51 7,4 1,0 
Libia 37,70 40,19 6,6 0,9 
Belgio 42,90 40,17 -6,4 0,9 
Romania 47,95 38,45 -19,8 0,9 
Portogallo 37,21 33,72 -9,4 0,8 
Thailandia 23,98 30,09 25,5 0,7 
Singapore 26,79 28,97 8,1 0,7 
Antille Olandesi 24,11 26,15 8,5 0,6 
Sud Africa 27,56 24,41 -11,4 0,6 
Paesi Bassi 20,85 21,34 2,4 0,5 
Svezia 17,46 18,10 3,7 0,4 
Paraguay 12,84 15,91 23,9 0,4 
Ucraina 17,02 15,80 -7,2 0,4 
Austria 15,71 14,39 -8,4 0,3 
Rep. Ceca 11,97 13,72 14,6 0,3 
Finlandia 11,08 12,90 16,4 0,3 
Ungheria 11,29 12,44 10,2 0,3 
Venezuela 11,07 11,37 2,7 0,3 
Brasile 7,39 10,72 45,1 0,2 
Libano 15,21 10,66 -29,9 0,2 
Kuwait 7,34 10,26 39,8 0,2 
Arabia Saudita 14,06 9,27 -34,1 0,2 
Corea Sud 8,76 9,20 5,0 0,2 
India 9,00 8,92 -0,9 0,2 
Nigeria 8,46 8,45 -0,1 0,2 
Aruba 6,83 8,33 22,0 0,2 
Norvegia 7,36 7,20 -2,2 0,2 
     
Fonte: Banca dati Fiera di Vicenza; elaborazione su dati Istat.   
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Tab. 2     

IMPORTAZIONI DI OREFICERIA E GIOIELLERIA  
 Principali paesi di provenieza  
     

                                           INTERO ANNO     
     

PAESI 
MILIONI DI 

EURO   
VAR. 

% 
In % 
sul 

  2005 2006 2006/05 totale 
          
Belgio 222,46 244,26 9,8 20,6 
Svizzera 221,12 215,60 -2,5 18,2 
India 55,05 83,43 51,6 7,1 
Israele 52,52 71,59 36,3 6,0 
Thailandia 63,03 66,34 5,3 5,6 
Cina 47,59 62,09 30,5 5,2 
Hong Kong 45,45 60,80 33,8 5,1 
Stati Uniti  41,70 56,01 34,3 4,7 
Francia 54,41 54,60 0,3 4,6 
Turchia 41,29 48,82 18,2 4,1 
Polonia 17,30 32,20 86,1 2,7 
Sud Africa 4,20 25,89 516,4 2,2 
Germania 22,23 23,30 4,8 2,0 
Regno Unito 13,15 16,74 27,3 1,4 
Giappone 17,94 15,92 -11,3 1,3 
Emirati Arabi 8,72 10,79 23,7 0,9 
Giordania 4,73 9,26 95,8 0,8 
Croazia 6,74 8,86 31,5 0,7 
          
         
Altri Paesi 49,74 76,89 54,6 6,5 
         
TOTALE 989,37 1.183,39 19,6 100,0 
     
Fonte: Banca dati Fiera di Vicenza; elaborazioni su dati Istat   
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ESPORTAZIONI PER DISTRETTI "ALLARGATI"  
    

ANNO 2006 

    

DISTRETTI Milioni Var. % In % sul 
ALLARGATI euro 2006/05 totale 
        
Napoli 16,34 -13,2 0,4 
        
Roma 154,48 -8,3 3,5 
        
Valenza Po 533,26 24,6 12,0 
        
Milano 552,94 7,1 12,5 
        
Arezzo 1.423,22 5,2 32,2 
        
Vicenza 1.646,18 13,6 37,2 
        
        
Altri 99,03 -0,9 2,2 
       
TOTALE 4.425,45 9,7 100,0 
        
    
Fonte: Banca dati Fiera di Vicenza; elaborazioni su dati Istat.  
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Tab.3 VALORI ANNUALI E TRIMESTRALI 
    

    

            Anni              Milioni        Var. % 
               di euro   anno su anno 
    
 1991 2.302,67 5,9 
 1992 2.439,77 6,0 
 1993 3.348,03 37,2 
 1994 3.464,44 3,5 
 1995 3.872,93 11,8 
 1996 3.820,77 -1,3 
 1997 4.119,87 7,8 
 1998 4.173,80 1,3 
 1999 4.647,67 11,4 
 2000 5.717,23 23,0 
 2001 5.395,53 -5,6 
 2002 5.031,60 -6,7 
 2003 3.941,19 -21,7 
 2004 3.973,45 0,8 
 2005 4.034,39 1,5 
 2006 4.425,45 9,7 
    
    
    
    
 2005  1¡  Trim. 858,77 6,6 
 "        2¡    " 1.116,76 9,8 
 "        3¡    " 807,50 -18,9 
 "        4¡    " 1.251,36 16,7 
 2006  1¡    " 1.050,22 22,3 
 "        2¡    "  1.055,91 -5,4 
 "        3¡    " 689,41 -14,6 
 "        4¡    " 1.629,92 30,3 
 Fonte: elaborazione ASI su dati ISTAT.  
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Vicenza 13,6 
Arezzo 5,2 
Valenza Po 24,6 
Milano 7,1 
Napoli -13,2 
Roma -8,3 
Altri -0,9 
TOTALE 9,7 
    
 

 


