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La ricerca prende le mosse della esigenza, più volte emersa con forza negli ultimi anni, di

monitorare al meglio il settore orafo-argentiero-orologiero di Roma e provincia, finaliz-

zando le conoscenze acquisite alla attivazione di programmi di razionalizzazione e di svi-

luppo del comparto.

La ricerca, iniziata nel 2003 con la analisi dell’offerta, ha comportato una indagine capil-

lare ed approfondita: tale indagine ha raggiunto oltre il 60% dell’universo ed ha permes-

so di raccogliere una grande quantità di dati relativi a tutti i momenti dell’attività degli

operatori.

Al termine di questa prima fase, dalla analisi dei dati raccolti sono emerse diverse proble-

matiche, per la cui soluzione si è reso necessario avviare una seconda fase di studio che

ha riguardato l’analisi della domanda.

Questa fase della ricerca, conclusa lo scorso anno, è stata condotta analizzando l’altro

versante, quello relativo alla clientela, e si è svolta con modalità e tecniche quali-quan-

titative tali da evidenziare al meglio le consuetudini e le aspettative di acquisto.

La presente pubblicazione riporta, quindi, in sintesi le risultanze di oltre due anni di lavo-

ri: l’incrocio dei dati raccolti nelle due ricerche consente di offrire uno strumento cono-

scitivo e propositivo per una ripartenza forte e razionale del settore.

Roma, 6 marzo 2006
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La ricerca, svolta fra il 2003 e il 2005, ha utilizzato molteplici strumenti di analisi e
si è concentrata sui due principali interlocutori: i commercianti e gli artigiani
prima, ed i loro clienti in seguito. E’ apparso indispensabile verificare le percezioni,
le resistenze, le scelte e gli orientamenti dei diversi soggetti, per meglio comprende-
re differenze, divergenze e similitudini. Le attuali dinamiche del comparto possono
risultare infatti incomprensibili o poco chiare se ci si limita a verificare comporta-
menti e aspettative di uno soltanto dei due fronti. 

Anche per quanto riguarda la metodologia si sono affiancate tecniche quantita-
tive e qualitative in modo da approfondire con esempi concreti gli orientamenti
offerti dai grandi numeri. 

Si sono poi incrociati i risultati del primo e del secondo step di ricerca, nel ten-
tativo di produrre una sintesi o quantomeno una riflessione parallela fra le conside-
razioni di chi produce e vende, e quelle di chi consuma.

Un’indagine non è completa se non prova a tradursi in linee d’intervento. La fase con-
clusiva del lavoro si è quindi proposta di indicare alcune azioni concrete sul terri-
torio.

Sono state infine indicate nuove possibili direzioni da esplorare attraverso la
ricerca: elementi emersi dai due step e da tutte le considerazioni a latere, che sem-
brano meritare ulteriori approfondimenti.
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IL PIANO DELLA RICERCA





Nel corso del primo step è stato fotografato il comparto attraverso un Censimento
degli operatori di Roma e Provincia. Il questionario, somministrato a 937 imprendi-
tori del settore è stato affiancato da un approfondimento qualitativo attraverso lo
strumento delle interviste in profondità.

I due strumenti insieme hanno consentito di registrare i numeri del comparto, di veri-
ficarne lo stato di salute e di valutarne la sensibilità rispetto ad alcune tematiche
ritenute fondamentali per il suo futuro, principalmente quelle legate alle azioni di
comunicazione.

IL CENSIMENTO DEL 2003

Lo studio quantitativo è stato effettuato attraverso un’indagine diretta che ha coin-
volto 937 imprenditori del settore orafo-argentiero-orologiero della provincia di
Roma. La rilevazione ha avuto un’impronta censuaria poiché ha coinvolto tutte le
imprese del settore iscritte nel Registro imprese della Camera di Commercio della
provincia di Roma. La rilevazione ha coinvolto per consenso ed accettazione della
intervista diretta oltre il 60% dell’universo statistico preso in considerazione. 

Di seguito sono riportate le tematiche trattate nello studio e le principali evidenze
emerse.

1) L’identikit dell’imprenditore
Su questo aspetto emerge quanto segue:
- vi è una la solida tradizione che permea il comparto, che affonda, infatti, le proprie
radici nel passato, tanto che un imprenditore ogni tre, fra quelli intervistati, ha ere-
ditato la propria attività; in particolare, il 40% dei dettaglianti è di seconda o di terza
generazione. La tradizione può divenire sinonimo di affidabilità e di elevata specia-
lizzazione degli operatori e può essere pertanto trasformata in una vera e propria leva
di marketing, capace di caratterizzare il comparto orafo-argentiero, di dargli una
specifica identità, di farne, agli occhi della clientela potenziale, un punto di riferi-
mento perché capace, ad esempio, di creare prodotti unici, frutto di lavorazioni arti-
gianali;
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- l’apprezzabile livello di scolarizzazione di vasta parte degli imprenditori, tanto che
quasi il 58% degli intervistati ha conseguito il diploma di scuola media superiore e il
4% ha conseguito il diploma di laurea: i laureati sono presenti soprattutto tra colo-
ro che dispongono di negozio e tra chi esercita l’attività di vendita all’ingrosso o in
rappresentanza;

- la diffusa capacità tra gli imprenditori di sondare e comprendere i cambiamenti
continui che possono avere luogo nei comportamenti di acquisto, sviluppando in que-
sto modo una particolare sensibilità nei confronti delle trasformazioni del mercato:
oltre l’80% degli intervistati ha dichiarato di adeguare la propria offerta ad una
clientela che è alla ricerca sempre più di gioielli dalle forme innovative e con speci-
fiche connotazioni etniche, il 71% percepisce chiaramente la tendenza, messa in atto
da un numero crescente di clienti, a ricercare prodotti utilizzabili tutti i giorni, poco
impegnativi e con prezzo non particolarmente elevato.

2) Analisi della propensione all’innovazione e al rinnovamento di alcuni aspetti
materiali e immateriali come motori della competitività del comparto.

Relativamente a tale aspetto emerge:

- la capacità del comparto di offrire una gamma molto ampia e diversificata di pro-
dotti, in grado di soddisfare gusti della clientela e mode in rapido cambiamento; in
particolare, sempre più operatori sono in grado di offrire, presso i propri punti vendi-
ta, prodotti griffati, prodotti di design, oggetti di antiquariato, orologeria e oreficeria
di alta gamma, spesso pezzi unici o comunque rari per una nicchia molto ristretta e
particolare della clientela; 

- la presenza di una rete di laboratori artigiani (spesso annessi a negozi) per la rea-
lizzazione di prodotti in oro e di argenteria e per il trattamento di pietre preziose. Il
90% dei soli laboratori crea e realizza direttamente prodotti che vengono distribuiti
tramite la rete dei negozi e realizza lotti o singoli oggetti su commessa, cioè su speci-
fica indicazione del cliente; anche il 78,5% dei negozi con laboratorio annesso è in
grado di operare su commessa, non limitandosi quindi a piccole riparazioni di oggetti;
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- la disponibilità di una parte consistente degli operatori di offrire alla clientela ser-
vizi complementari alla vendita di prodotti; in particolare, il 59,3% è in grado di
effettuare l’emissione di certificati di garanzia di un prodotto di oreficeria o di argen-
teria o su pietre preziose, il 35,5% accetta operazioni di permuta di prodotti da clien-
ti, il 21,7% effettua acquisti di preziosi dai clienti e il 23% rientra nel circuito del Tax
refunding per i turisti stranieri;

3) Studio dell’articolazione, delle caratteristiche e delle evoluzioni in atto nel
mercato;

Per potere comprendere le evoluzioni in atto nella domanda di prodotti preziosi sono
state analizzate le caratteristiche essenziali della clientela che si rivolge ai detta-
glianti del settore orafo-argentiero-orologiero della provincia di Roma. La parte net-
tamente più consistente della domanda è costituita da persone con età compresa tra
i 35 e i 64 anni. Questa infatti è la fascia prevalente per ben il 92,7% degli intervi-
stati. Solo per il 4,3% la clientela abituale ha meno di 35 anni e solo il 3% tratta pre-
valentemente con persone ultrasessantacinquenni. 

Una struttura di questo tipo evidenzia in maniera incontrovertibile le potenzialità di
crescita del mercato orafo-argentiero, per alcuni segmenti ben definiti della doman-
da. In primo luogo emerge l’ancora basso livello di attrattività del settore per la com-
ponente più “giovane” della domanda, soprattutto quella dei ventenni, generalmen-
te caratterizzata dalla ricerca di prodotti accattivanti, anche se, in molti casi, dotata
di limitate capacità di spesa. La creazione di linee dedicate ai più giovani, che pre-
sentino caratteristiche di praticità e particolarità al tempo stesso e con prezzi con-
tenuti offrirebbero agli operatori un duplice vantaggio:

- aumentare, nel breve periodo, l’attrattività di un settore considerato ancora troppo
distante dai gusti e dalle tendenze della popolazione giovanile;

- creare, nel lungo periodo, un rapporto di fiducia con i più giovani, con l’obiettivo di
stabilire con essi un legame duraturo nel tempo.
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L’altro segmento della domanda sul quale gli operatori dovrebbero maggiormente
focalizzare la propria attenzione e i propri sforzi è costituito dalla clientela con età
superiore ai 65 anni. 

4) Verifica delle strategie di medio e lungo periodo attuate dagli imprenditori

Per gli operatori del comparto della provincia di Roma, il principale problema è costi-
tuito dalla difficoltà di mettere a punto una strategia di lungo periodo per fronteggia-
re i complessi e mutevoli andamenti del mercato. Dai dati dell’indagine emerge, infat-
ti, che il 25,5% degli imprenditori contattati cerca di adeguarsi costantemente alle
singole situazioni di mercato. A tal proposito, va anche segnalato il 21,5% degli inter-
vistati che dichiara di non perseguire una specifica strategia, mentre per il 42,2% il
successo nell’attività economica può essere raggiunto attraverso l’aggiornamento
costante e la capacità di offrire una gamma di prodotti sempre nuova. 

5) Analisi dei trend di vendita degli ultimi periodi relativamente alle macrotipo-
logie di prodotto

Il 38,6% delle imprese analizzate offre prodotti provenienti da case produttrici a
livello sia artigianale che industriale, ma una quota altrettanto consistente del ven-
duto, pari al 35,6%, proviene da lavorazioni in proprio. Più contenuta invece sia la
vendita di prodotti di marca che di beni provenienti dall’esterno su commessa, pari,
rispettivamente al 14,7% e all’11,1%. La situazione, come prevedibile, cambia quan-
do si analizza la gamma di produzioni dei laboratori di oreficeria e argenteria. In que-
sto caso aumenta considerevolmente la quantità di beni lavorati in proprio, tanto che
questi ultimi rappresentano il 90,6% del totale. Molto più basse le quote relative sia
agli acquisti di prodotti dall’esterno su commessa, sia di beni provenienti da case pro-
duttrici, entrambe, infatti, non raggiungono il 5%, mentre è quasi inesistente la
quantità di beni griffati, pari appena allo 0,7%. Anche per i titolari di negozio con
laboratorio la produzione in proprio rappresenta la parte più consistente dell’offerta,
con una percentuale pari al 40,1%, seguita dai beni acquistati da case produttrici con
il 34,2%.  
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La parte restante dell’offerta è rappresentata per il 14% da beni di marca e per
l’11,7% da prodotti commissionati all’esterno. Ben diversa, invece, la composizione
dell’offerta che si registra presso i soli esercizi commerciali: aumenta di ben dieci
punti rispetto alla media del campione la quota relativa ai prodotti di marca, asse-
standosi al 23,6%, mentre oltre la metà del venduto proviene da case produttrici. 

6) Analisi del contesto economico, sociale e infrastrutturale nel quale le impre-
se del settore operano

Su questo aspetto, dall’opinione degli imprenditori emerge l’esistenza di un contesto
che sostiene le imprese ancora poco, a causa di diseconomie e inefficienze; in parti-
colare molti degli imprenditori esprimono diffidenza nei confronti del sistema locale
della formazione professionale, tanto che appena il 5,7% degli intervistati è rimasto
soddisfatto della formazione acquisita dal proprio personale, così come molti lamen-
tano problemi legati alla poco efficiente gestione (in termini di nettezza urbana, di
sicurezza per le persone e per i commercianti e di viabilità) delle strade e del conte-
sto urbano in cui è collocata l’attività imprenditoriale. 

L’APPROFONDIMENTO QUALITATIVO

Riproponiamo, attraversando le varie aree tematiche, le considerazioni più rilevanti
emerse dall’approfondimento qualitativo. 
La prima cosa che è emersa è che si tratta di un comparto dalle solide radici.
Emerge che la maggior parte degli intervistati ha rilevato un’attività preesistente,
quasi sempre di famiglia e questo è sintomo di una tradizione, talvolta addirittura
centenaria. 
Questa situazione evidenzia però come controaltare una difficoltà del settore a
modernizzarsi. Il settore finisce troppo spesso per risultare sclerotizzato: alcune
tra le più interessanti richieste alle associazioni di categoria riguardano l’organizza-
zione di corsi di aggiornamento (importanti per ridare fiato al settore, stritolato dalla
pubblicità e dalla grande distribuzione, che lasciano sempre meno spazio al commer-
cio qualificato, esperto, cordiale), eppure in rarissimi casi gli intervistati hanno
dichiarato di avere seguito uno di questi corsi.
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Il comparto partecipa con non grande entusiasmo alle fiere di settore: alcune
fiere anche importanti vengono a volte snobbate, non sempre per pigrizia, ma spes-
so per la supposizione che quanto si vedrà sia già superato: dalla televisione, dalla
moda, dalla pubblicità, dalle nuove tipologie di beni di lusso, dalla fine di tradi-
zioni che parevano consolidate, o dalla concorrenza internazionale che ha meno
regole.

Spesso sono i personaggi televisivi i primi testimonial delle nuove tendenze del set-
tore; quando non sono loro, sono le griffes della moda e i marchi delle aziende che
si avvalgono in maniera massiccia della pubblicità che, spesso con grande disappun-
to dei commercianti, vendono a prezzi esorbitanti prodotti che si potrebbero vende-
re, senza marca, a prezzi assai più bassi. Più spesso però il commerciante si impigri-
sce sui messaggi dei pubblicitari e sui consigli dei propri fornitori. Un’altra fonte di
erosione del business è costituita dai prodotti hi-tech: una serie di ricorrenze che un
tempo prevedevano come cadeau il gioiello hanno ceduto oggi il passo a consolle e
telefoni cellulari. Ancora, si segnala con preoccupazione la concorrenza dei paesi
orientali, caratterizzati da costi più bassi e regole più flessibili. Talvolta i commer-
cianti dichiarano perfino di farsi orientare dai clienti, più aggiornati dei vendito-
ri grazie a riviste e pubblicità, in un ribaltamento del mercato che appare paradossale.

Gli anni ‘90 sono riconosciuti, con diverse motivazioni, come gli anni di inizio
della crisi del settore. Dalla Guerra del Golfo al muro di Berlino, da Mani Pulite all’11
settembre: tutti tendono a vedere negli anni ‘90 l’inizio della fine, ma l’assenza nelle
interviste di una causa principale lascia presupporre che si tratti di concause che,
affiancate ai limiti interni del comparto giustificano complessivamente le difficoltà
che oggi lo caratterizzano. 
Anni di crisi non reversibile, a giudicare dalle scarse prospettive che i responsa-
bili danno al settore: molti degli intervistati non sanno vedersi da qui a 5 anni o,
peggio, credono che fra 5 anni su questo mercato non ci saranno neanche. Alcune
responsabilità di ciò vengono attribuite alle caratteristiche della Piazza. 

Una piazza polverizzata, caratterizzata da troppi operatori in concorrenza tra
loro in una battaglia fatta per lo più di prezzi. A Roma c’è troppa concorrenza
dequalificata. Dai tabaccai che vendono orologi ai Centri Commerciali, dove i prez-
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zi sono più convenienti, il mercato sembra essere divenuto una vera e propria giungla.
Roma non ha un gioiello tipico. Un’azione di marketing in grado di “reinventare”
una tradizione locale potrebbe aiutare il comparto ad acquisire un’identità propria e
ad accrescere il proprio carattere. Insomma, si potrebbe giustificare la tradizione
orafa romana partendo da un gioiello antico ma poco conosciuto, che con le sue
nobili origini dia a Roma - anche nel campo del gioiello - quell’importanza che spet-
ta di diritto alla Capitale in tanti altri campi. 
Non esiste una strada del gioiello come a Firenze o New York né niente di para-
gonabile al TARI di Caserta. È vero che i commercianti si lamentano di avere troppi
concorrenti nell’arco di poche centinaia di metri, ma è vero altresì che sarebbero ben
felici di avere come Firenze o New York una strada tematica dedicata al gioiello.

È da sottolineare infine un certo provincialismo: in pochissimi casi ci si aggiorna, in
pochissimi viaggiano, in rarissimi casi gli intervistati citano altre piazze con cogni-
zione di causa o si riferiscono a fonti di aggiornamento che non siano i propri forni-
tori o le riviste di moda non specializzate. Insomma chi vorrebbe avvicinarsi al model-
lo newyorkese difficilmente è consapevole di quanto ciò comporti in termini di
aggiornamento professionale, qualità dell’offerta, professionalità, attività di fideliz-
zazione.
La mancanza di prospettiva con cui si guarda al futuro è attestata dalla richiesta di
interventi in termini quasi esclusivamente protezionistici tanto a istituzioni e
enti quanto alle associazioni di categoria: invece di costruire insieme a questi refe-
renti il futuro del comparto gli si chiedono garanzie e barriere.
In alcuni casi però gli operatori hanno dimostrato una visione più ampia del merca-
to, non solo citando e descrivendo le competenze delle grandi firme romane, ma sof-
fermandosi sulla capacità di lavorare le materie prime, che rende la piazza di prima-
ria importanza per l’esportazione del prodotto finito, perché aldilà di qualsiasi con-
correnza sui prezzi l’abilità artigiana rimane un grande patrimonio locale e nazionale. 
Anche il rapporto del comparto con gli strumenti di comunicazione è caratteriz-
zato da una posizione generalmente conservativa: le azioni individuali si sono limi-
tate al volantinaggio e agli annunci sulle pagine gialle; in rarissime occasioni all’af-
fissione o agli accordi con i responsabili di alberghi che hanno distribuito folder ai
propri clienti. 
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Com’era immaginabile sono interventi che non hanno dato grossi risultati in termini
di fidelizzazione; complessivamente i commercianti sembrano fare affidamento sulle
campagne pubblicitarie dei grandi nomi, delegano alle associazioni di categoria o
confidano in non meglio definite affiliazioni fra commercianti. 
Se da un lato è comprensibile che i commercianti siano sfiduciati sulla possibilità di
competere con i grandi nomi e i budget di comunicazione delle aziende più famose,
d’altra parte si rileva anche una certa assenza di iniziativa personale: nessuno ipo-
tizza di allargare l’offerta ad altri beni di lusso, in pochi utilizzano il web per aumen-
tare la propria visibilità, quasi nessuno ha dato vita a iniziative di fidelizzazione (ben-
ché quasi tutti sostengano che la fedeltà del cliente sia un bene fondamentale), quasi
nessuno organizza presso il proprio negozio piccoli eventi o iniziative per aumentare
la propria clientela. Insomma nessuno sembra andare oltre l’annuncio sulle pagine
gialle che ben poco può dire sulla competenza e capacità del singolo commerciante
o artigiano. 

I RISULTATI 

Da quanto emerso nel primo step di ricerca si comprende che il comparto attraversa
un momento particolare.

Da una parte i grandi nomi che consolidano brand e fatturati, dall’altra una gran-
de polverizzazione, piccoli esercizi che si accontentano del proprio quartiere, che si
lasciano condizionare nelle scelte commerciali dai grandi brand (quelli che investono
in pubblicità), che innovano pochissimo a livello di prodotto (poca attenzione all’in-
novazione o al serio recupero dell’artigianato), ancora meno a livello di comunicazio-
ne (pochissimi investimenti pubblicitari) e praticamente per nulla a livello di tecnolo-
gia (pochi computer, quasi mai utilizzati per l’attività commerciale).

A fronte del generale malessere nei confronti di un mercato difficile e di un lavoro
troppo spesso poco sicuro, il Censimento ha fatto emergere anche un certo atteggia-
mento passivo e insieme un senso di sfiducia da parte degli operatori. Un mix perico-
loso, che potremmo così sintetizzare: il momento è difficile, ma ci si aspetta che la

RIPOSIZIONAMENTO E PROSPETTIVE DI SVILUPPO DEL SISTEMA ORAFO-ARGENTIERO-OROLOGIERO DI ROMA E PROVINCIA

16 A cura di Pixel Pubblicità e della Fondazione Censis



congiuntura passi da sola, e che con un “miracolo” la situazione torni quella
degli anni migliori. 

Ovviamente i problemi del comparto sono solo in parte problemi interni: il set-
tore che affonda le sue radici nella tradizione artigianale, sta facendo i conti con
l’evoluzione degli stili di consumo dei consumatori, con le strategie di marketing
e di comunicazione dei grandi nomi e dei marchi emergenti, con la nascita di
nuovi spazi commerciali.

Nel Censimento sono emersi alcuni nodi e impedimenti alla crescita del comparto, le
azioni da intraprendere, i consigli e le aree critiche cui rivolgere l’attenzione dei sog-
getti istituzionali. Suggerimenti preziosi, forniti dagli addetti ai lavori, da cui trarre
spunto per iniziative di comunicazione e promozione ad hoc che si riveleranno ancor
più preziosi se confrontati con l’analisi della domanda (con specifico focus sul com-
mercio e non su artigianato o laboratori). 

Dare la parola ai consumatori significa cogliere quanto le strategie di autorappre-
sentazione e le iniziative realizzate all’interno del comparto siano realmente corri-
spondenti alle aspettative della clientela. Così si risolve un’ambiguità dietro la quale
spesso i commercianti sembrano nascondersi, quella che correla alle contingenze e
alle variabili esterne la crisi liberandoli da ogni responsabilità.
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Per la ricerca sul pubblico si sono utilizzate diverse tecniche di tipo quali-quantitativo.
Ogni step di ricerca è stato propedeutico al successivo. Sono state realizzate quattro fasi:

- un brainstorming con addetti ai lavori;
- la somministrazione di 1000 questionari telefonici a clienti (Roma e Milano);
- la somministrazione di 100 questionari a turisti (Roma);
- la somministrazione di 100 interviste in profondità a clienti;

Di seguito si sintetizzano i principali risultati dell’indagine telefonica.

In primo luogo è importante mettere in evidenza l’ampio livello di diffusione dei
gioielli e la larga propensione al loro acquisto tra i residenti nella provincia di Roma:
solo il 14% degli intervistati, infatti, manifesta una sostanziale indifferenza o disin-
teresse a questo tipo di oggetti. Volendo restringere ancora di più il campo di anali-
si e individuare un potenziale bacino di clientela particolarmente attratta da ogget-
ti preziosi, esso è stimabile in una quota del 32% della popolazione adulta residente
nella provincia di Roma; è questa infatti la percentuale delle persone intervistate che
ha indicato di apprezzare in modo particolare i gioielli e di acquistarli quando possi-
bile in base, ovviamente, alle disponibilità economiche e alle occasioni. La propensio-
ne risulta più accentuata tra le donne (35,8%), tra i più giovani (34% nella classe di
età compresa tra 18 e 29 anni) e tra i più anziani (il 35% degli ultrasessantacinquen-
ni ama e apprezza i gioielli). 

Il gioiello sembra, dunque, tutt’altro che passato di moda, semmai la sua funzione
d’uso si è notevolmente evoluta nel tempo. Nella percezione di gran parte delle per-
sone intervistate esso rientra a pieno titolo della sfera di un lusso accessibile e frui-
bile nella quotidianità. In particolare emergono tre attribuzioni di significato e di fun-
zione; esso viene percepito infatti come: 

- un oggetto bello da indossare spesso, se non addirittura tutti i giorni (quasi il 
40% del campione);

- come una delle migliori forme di regalo, cioè come un oggetto che quasi sicuramente
sarà apprezzato dalla persona alla quale verrà donato (circa il 35% degli intervistati);
- un oggetto bello da indossare in occasioni particolari (25%).
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Le indicazioni emerse risultano particolarmente interessanti. In primo luogo, sia gli
uomini che le donne (queste ultime sono un target particolarmente rilevante) hanno
- salvo leggere differenze - la medesima percezione delle funzioni d’uso dei gioielli.
Soprattutto è importante sottolineare come essi debbano assumere quasi il carattere di
“straordinaria quotidianità” per essere sempre più attraenti agli occhi dei potenziali
acquirenti. La funzione del gioiello è stata infatti fortemente reinterpretata in chiave
contemporanea, sia dai giovani che da meno giovani, da donne e da uomini.

Difatti, così come nell’abbigliamento si cerca ormai di coniugare, nella maggior parte
dei casi, comodità, modernità, uno stile ben definito e accattivante, egualmente per
un numero crescente di persone anche i gioielli devono mantenere il loro carattere
originario di bellezza intrinseca, di preziosità (attraverso i materiali nobili utilizzati,
le decorazioni, le forme particolari) e una funzione di abbellimento di chi li indossa,
fattori questi che devono coniugarsi con uno stile e una portabilità “leggera”, funzio-
nale cioè alla vita di tutti i giorni. Chi ama i gioielli, dunque, vuole viverli sempre più
nella quotidianità. 

Il processo di acquisto risulta inoltre fortemente dominato dal gusto personale delle
persone intervistate: l’87% del campione contattato nella provincia di Roma, infatti,
sceglie da solo, pochi si lasciano influenzare dai consigli di amici o dei gioiellieri.
Colpisce la limitata incidenza che attualmente sembra avere la pubblicità, anche se
solo una minoranza degli intervistati, esattamente il 26% non la guarda. Al contra-
rio di ciò che si è portati a pensare, i messaggi pubblicitari riescono ad avere un ele-
vato livello di penetrazione, ma solo su poche persone essi hanno piena efficacia: solo
l’11% degli intervistati, infatti, è rimasto colpito o dal gioiello pubblicizzato (acqui-
standolo proprio perché influenzato dallo spot) o dal messaggio pubblicitario. 

L’ultimo aspetto particolarmente interessante tra quelli analizzati riguarda i fattori di
attrazione dei punti vendita di gioielli e di oggetti preziosi. Ben il 48% degli intervi-
stati nella provincia di Roma ha dichiarato di essersi recato in una gioielleria solo per
curiosità. La percentuale non è particolarmente elevata, ma si attesta su livelli
comunque apprezzabili; solo in rari casi il punto vendita intimorisce (ad esempio per
la presenza di porte blindate o di sistemi di allarme) e quindi disincentiva l’entrata. 
Le donne risultano essere inoltre le più propense a visitare una gioielleria e le perso-
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ne maggiormente spinte dalla curiosità. Peraltro, tra coloro i quali hanno dichiarato
di non essere mai entrati in una gioielleria per curiosità (il 51,6% del campione ana-
lizzato nella provincia di Roma), solo una minima parte lo ha fatto perché non si
sarebbe sentita a proprio agio (20%). 

IL MONITORAGGIO DEI CONSUMATORI

Le interviste richiedevano un approfondimento sul target clienti, non tanto per
confermare o disconfermare le affermazioni della categoria, quanto per cogliere
le motivazioni alla loro base. I numeri del censimento hanno fotografato un compar-
to di ampie dimensioni; i dati emergenti da ricerche di mercato, la pubblicità e una
serie di impressioni generali, fornivano un quadro in positivo del settore, nonostante
questi anni siano ben differenti da quelli che il gioiello ha vissuto, ad esempio, fino a
tutti gli Ottanta. Ma incrociando il dato quantitativo e le percezioni ricavabili dal mer-
cato con le interviste in profondità ai commercianti emergeva un quadro più ambiguo,
uno scenario difficile caratterizzato da una concorrenza spietata e poco qualificata,
dalla polverizzazione dell’offerta e dal predominio assoluto della leva pubblicitaria
nell’orientamento all’acquisto del consumatore.
Le grandi aree di divergenza sembravano riguardare principalmente il ruolo dell’inno-
vazione tecnologica, le strategie di marketing e comunicazione, la concorrenza di
nuovi beni di consumo, la particolare polverizzazione del mercato romano e il suo
provincialismo, l’evidente distonia tra il gioiello di moda oggi (minimal, di design) e
l’immagine stereotipica dei gioielli romani, la percezione delle diverse iniziative che
si possono realizzare per migliorare la situazione. 

Innanzitutto occorre premettere che non sembra esserci tanto una crisi del
gioiello quanto una crisi della categoria: si investe poco in formazione e specializ-
zazione (poca tecnologia nei laboratori, pochi corsi di aggiornamento) e non si fide-
lizza abbastanza, tanto che le variabili principali nella decisione d’acquisto rimango-
no quelle della possibilità di risparmio e di scelta, fatto ancor più grave se pensiamo
che ben il 40% dei dettaglianti è di seconda o terza generazione, a dimostrazione di
quanto poco abbiano saputo collocarsi al di sopra della soglia della sostituibilità per
i propri clienti. Quando è stato chiesto agli intervistati se sarebbero stati dispo-
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sti a modificare le proprie abitudini andando a fare acquisti in una strada del
gioiello abbiamo ottenuto un grandissimo numero di approvazioni. Certo, la stra-
da del gioiello è una strada ideale, un percorso che non esiste, ma che ha chia-
re ed evidenti caratteristiche: garanzia di un marchio (appunto il marchio della
strada del gioiello di Roma), possibilità di scelta, varietà di prezzo, ampiezza del-
l’offerta relativa non solo al prodotto, ma anche ad un ambiente gradevole,
accessibile, conveniente. Variabili che i clienti hanno dimostrato di valutare e
apprezzare e rispetto alle quali non sono molti i gioiellieri che si sono attrezza-
ti per offrire una risposta. Peraltro, anche le interviste in profondità hanno confer-
mato la centralità della competenza e della professionalità del commerciante, un
dato strategico la cui importanza non sembra sufficientemente percepita da chi
vende.
Infine l’innovazione tecnologica: il 90% dei laboratori non utilizza tecniche di lavora-
zione innovative e solo il 27,5% ha un pc collegato a internet nel proprio negozio. Il
basso livello di fidelizzazione della clientela registrato potrebbe dipendere anche dal
mancato utilizzo del web, che garantirebbe nuove opportunità a costi contenuti.

Relativamente alla comunicazione la situazione sembra essere caratterizzata da una
forte ambiguità: i clienti non sono disposti ad ammetterne l’influenza, anche se poi
il ricordo spontaneo e la disponibilità all’acquisto coincidono  per lo più con i marchi
che utilizzano lo strumento pubblicitario.

L’atteggiamento dei commercianti verso gli strumenti di comunicazione emerso nel
precedente step di ricerca era duplice : da una parte rivelava un senso di sfiducia
(circa il 50% non fa pubblicità), dall’altra un senso di impotenza (sono le grandi mar-
che a fare il mercato, ben il 25,5% dei commercianti nel creare la propria collezione
si affida alla domanda). Eppure segnali interessanti di cambiamento ci sarebbero, con
il 42,2% di commercianti che aggiorna frequentemente il proprio campionario, il
60% che ha riammodernato il negozio negli ultimi anni, il 71% che coglie perfetta-
mente l’esigenza di un gioiello/accessorio, che per tanti clienti è diventato qualcosa
da utilizzare tutti i giorni; alla percezione del mutamento però non sembra corrispon-
dere un effettivo aggiornamento.
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Si delinea un sistema a due velocità, in cui sembra mancare la volontà del commer-
ciante di colmare il gap tra quanto c’è e quanto dovrebbe esserci. Una situazione tanto
più emblematica se si riflette sul fatto che i commercianti avvertivano l’incombere di
una situazione di crisi, con solo il 14,2% degli intervistati ad affermare che una cresci-
ta di fatturato fra il 2002 e il 2003.

Un’altra area distonica tra atteggiamento dei commercianti e atteggiamento della
clientela è quella relativa alla creazione di un museo del gioiello che ha ricevuto un
generale apprezzamento dai primi mentre dagli altri è stato descritto come uno spa-
zio antiquato, adeguato tuttalpiù alla ricostruzione storica e non all’esplorazione di
nuove forme di attività commerciali.
Il questionario ai turisti ha fatto emergere altre interessanti riflessioni sul provincia-
lismo del mercato romano: i commercianti riconoscono le potenzialità numeriche di
questa piazza (e lo conferma il fatto che il tax refunding riguarda il 23% degli inter-
vistati), ma non sembrano comportarsi di conseguenza quando offrono un prodotto
di massa, senza strategie orientate al turista e senza nessuna caratterizzazione che
esalti il genius loci o le sue attualizzazioni. Non stupisce dunque che circa il 90% di
quanto prodotto nel Lazio venga collocato sul mercato locale o regionale, un prodot-
to senza vocazione all’esportazione, di buona qualità, ma senza un carattere definito.

Altri problemi sono infine legati a una questione emersa con forza nel corso del
brainstorming: l’arretratezza del mondo del gioiello rispetto a quello della moda verso
il quale occorre recuperare un ritardo di almeno 20 anni. Analizzando quanto emer-
so dalle risposte dei turisti, si vede che il gioiello romano viene immaginato come tin-
tinnante, d’oro giallo e rubini, magari a forma di Colosseo, rischiosamente a ridosso
delle ridondanze kitch. 

Il design del gioiello romano deve dunque recuperare credibilità, andando a posizio-
narsi al di sopra del semplice artigianato anche se al di sotto della griffe prestigiosa:
un prodotto che si collochi a un livello intermedio in grado di confrontarsi con una fascia
di mercato in cui si gioca la battaglia più importante, quella in cui qualità del prodotto e
ingegno del creatore si incontrano a metà strada con il prezzo.
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Probabilmente è proprio questo il mercato da presidiare, dove la polverizzazione
non spaventa (perché non si tratta di un gioiello di marca che si trova dapper-
tutto) e dove non si è ancora nella sfera del lusso puro, di griffes con una loro
solidità, in grado di resistere con movimento anticiclico alla crisi degli scorsi
anni; un mercato intermedio dove innovare, a partire dalla sapienza, dalla com-
petenza e dalla professionalità laboratoriale che già ci sono.

Ad oggi non sembra che sia stato fatto molto in questa direzione: i grandi artigiani
operano su prodotti di gran prezzo (laddove la maggior parte degli intervistati comin-
cia a definire il gioiello un bene di lusso quando vale più di uno stipendio medio), le
piccole maestranze si appiattiscono volentieri su quanto deciso dai marchi che inve-
stono in pubblicità; i nomi intermedi si muovono in un limbo, senza un vero marchio
a rappresentarli, né maestri o tradizioni a cui guardare, tanto nella produzione quan-
to nel disegno. 

Dalle proiezioni sui nomi dei disegnatori ideali per il gioiello di Roma sono emersi:

per gli stilisti - Armani, anche se soprattutto come stereotipo, e Valentino;
per gli sportivi - principalmente calciatori e professionisti romani, a testimoniare di
un’immagine pop del gioiello e del suo design;
per i pittori - soprattutto classici figurativi, slegati dal genius loci romano, come
Matisse o Picasso;
per i musicisti - i classici o, in alternativa, gli artisti romani popolari come Antonello
Venditti.
Associazioni abbastanza ricorrenti che sembrano però molto distanti dal minimali-
smo sempre più di moda al giorno d’oggi, lontano dal neobarocco che non sembra
corrispondere alle opere dei grandi maestri romani, che nulla hanno a che spartire
con questi stereotipi. 
Abbiamo accennato anche all’emergere di una nuova idea di lusso: il tempo libero.
In questo nuovo spazio il gioiello è oggi meno presente, ma – bisognerebbe pensarci
- potrebbe esserci di più. Ad esempio con la visita a una mostra sul gioiello. Sappiamo
che iniziative di questo genere sono utili a costruire l’universo simbolico di una
marca, sono azioni attraverso le quali il cliente si sente parte di un mondo al quale
domani potrebbe decidere di appartenere direttamente, con l’acquisto. 
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Inoltre è stato riscontrato che talvolta i commercianti sembrano credere negli effet-
ti della pubblicità molto più dei loro clienti. Questi infatti dichiarano di non basarsi
tanto sulla pubblicità nelle decisioni d’acquisto ma di guardare soprattutto all’affi-
dabilità della griffe. Si evince dunque che le certificazioni (che ad oggi solo il 59,3%
dei commercianti è in grado di offrire), l’impegno nel design, la pubblicità delle pro-
prie iniziative andrebbero maggiormente valorizzati, dal momento che sembrano
essere iniziative di comunicazione più impattanti della semplice pubblicità del pro-
dotto. 

Rispetto al cambiamento verificatosi nell’utilizzo dei gioielli, all’evoluzione del signi-
ficato del lusso e alla comparsa di nuovi prodotti succedanei dei gioielli sembra
esserci una chiarissima lettura della trasformazione del mercato da parte di entram-
bi gli attori. Per questo motivo colpisce la scelta di molti commercianti di rinunciare
ad orientare l’andamento di un mercato le cui dinamiche sono state ben comprese,
limitandosi nella maggior parte dei casi ad assecondarlo, ripiegando su posizioni di
chiusura piuttosto che reagire alle sue trasformazioni. 

I RISULTATI 

I quattro momenti in cui si è articolato lo studio sulla percezione del settore
orafo-argentiero della provincia di Roma da parte dei consumatori, hanno for-
nito informazioni ed indicazioni significative sui loro comportamenti e atteggia-
menti nei confronti del gioiello. Attraverso questi quattro momenti si è potuto
costruire un quadro d’analisi più completo sulla base del quale individuare le strate-
gie di marketing e di comunicazione più opportune da implementare per ridare slan-
cio al comparto. È possibile ricondurre tutti i dati, le considerazioni e le informazioni
emerse entro due aree principali, una più specificamente attinente al prodotto gioiel-
lo e l’altra relativa alla peculiarità territoriale della realtà romana.
Per quanto riguarda l’atteggiamento nei confronti del gioiello si è rilevato un sostan-
ziale spostamento di carattere culturale nella considerazione e nell’utilizzo di questa
tipologia di prodotto: il gioiello, in passato visto soprattutto come status symbol,
come bene capace di testimoniare l’appartenenza di classe, è considerato sempre più
un elemento che contribuisce alla definizione del proprio stile. Il gioiello viene ricon-
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figurato all’interno di un sistema di consumi in cui tende ad essere considerato sem-
pre più come un accessorio da cambiare in base alle mode: tendenza dimostrata dal-
l’ingresso nel settore di nuovi players, che propongono prodotti più commerciali, rea-
lizzati in materiale poco o niente affatto prezioso. Le motivazioni che spingono
all’acquisto del gioiello coincidono ancora con il regalo in occasione di ricorrenze
particolari, ma sembra prendere sempre più piede l’acquisto per se stessi, come forma
di autogratificazione. Questo spostamento di comportamento e atteggiamento nei
confronti del gioiello si spiega anche attraverso il mutamento di senso del concetto
di lusso che tende ad essere definito sempre più in base a parametri di tipo sogget-
tivo e non più soltanto oggettivi come accadeva in passato.

Entrati ormai a tutti gli effetti nel terzo millennio, nuove esigenze e nuove categorie
di beni e servizi con caratteristiche tipicamente post industriali sembrano presidiare
la fascia dei consumi di lusso. In particolare, assumono sempre più rilevanza beni di
carattere immateriale come la disponibilità di tempo e la possibilità di vivere, attra-
verso il consumo, vere e proprie esperienze polisensoriali. Da qui una nuova catego-
ria di beni e servizi che si rivelano come potenziali concorrenti nell’allocazione del
budget dedicato ai consumi voluttuari: i viaggi, l’enogastronomia, il wellness. Pur
considerando il gioiello come un bene che non passerà mai di moda e che continuerà
ad esercitare il suo fascino quasi ipnotico sul sesso femminile, molti fra gli intervi-
stati hanno indicato il viaggio, nella maggioranza dei casi, come secondo acquisto da
associare a quello del gioiello. Anche le ricorrenze per le quali gli intervistati dichia-
rano di acquistare gioielli sono cambiate rispetto a quelle dei decenni passati: sem-
pre meno importanti risultano essere le ricorrenze religiose (battesimi, comunioni,
cresime,..) e i riti di passaggio (matrimonio, lauree, ecc.) sostituite per lo più da occa-
sioni come compleanni o anniversari.
Un’evidenza, quest’ultima, che non andrebbe sottovalutata nella costruzione dei
messaggi da veicolare attraverso la comunicazione. Come sottolineato anche nel
corso del brainstorming sembra che il comparto non abbia tenuto nella giusta con-
siderazione i cambiamenti socio-culturali che ha attraversato e sta attraversando. I
valori che  comunica sembrano corrispondere poco al comune sentire: troppo statici,
poco moderni, poco memorabili soprattutto per un target di giovani adulti e giova-
nissimi che rappresentano i consumatori di domani. 
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Da quanto emerso, la pubblicità sembra non costituire una leva abbastanza forte per
l’acquisto. La maggior parte dei consumatori dichiara che preferisce acquistare in
base al proprio gusto piuttosto che farsi influenzare dalla pubblicità. Un dato che
andrebbe analizzato con molta cautela: se da un lato infatti è innegabile che il con-
sumatore medio è in grado di dar vita a strategie di resistenza alla presenza sempre
più asfissiante dei messaggi veicolati dai mass media, è altresì innegabile che questi
tendono a sedimentarsi nell’inconscio anche del consumatore più distratto, se non
altro in termini di presenza/assenza. A conferma di questo basta riportare un altro
dato emerso dall’analisi: quando è stato chiesto agli intervistati di indicare alcune
marche di gioielli, la maggior parte di loro ha finito per citare, non a caso, o i mar-
chi delle grandi maison del lusso o quelli delle aziende che hanno investito conside-
revolmente in pubblicità.

Analizzando più in dettaglio il comportamento d’acquisto dei consumatori al fine di
individuare eventuali dinamiche territoriali, si è dovuto prendere atto della difficoltà
di stabilire traiettorie d’acquisto ben definite fra Centro e Periferia in una città mul-
ticentrica come Roma. In generale è emerso che gli acquisti di gioielli vengono
effettuati per lo più all’interno del proprio quartiere, magari presso il gioielliere
di fiducia. In termini di proiezioni e atteggiamenti, che non fotografano necessaria-
mente la realtà, gli intervistati hanno invece dichiarato di non avere difficoltà a spo-
starsi per inseguire garanzie di qualità o trovare un’offerta maggiormente  corrispon-
dente al proprio gusto. 

Alla richiesta di indicare cosa comprerebbero in Centro, cosa in Periferia e cosa in un
Centro Commerciale sono state fornite nella maggior parte dei casi risposte standard:
in Centro un gioiello importante, prezioso o di rappresentanza, in cui anche la fama
del gioielliere funga da testimonianza dell’impegno profuso nell’acquisto. In Periferia,
gli acquisti si fanno meno impegnativi e, oltre agli orologi (per i quali la garanzia
della bontà dell’acquisto sembra essere data in definitiva dalla  marca del produtto-
re), riguardano per lo più gioielli commerciali, in particolare quelle linee apparse negli
ultimi anni caratterizzate da materiali di poco pregio e da prezzi imposti, più vicini
come concezione all’accessorio di moda che al gioiello. Il Centro Commerciale inve-
ce è stato snobbato dai più come luogo deputato all’acquisto di gioielli, vi si posso-
no acquistare tutt’al più piccoli oggettini, pensierini.
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Non mancano ovviamente strategie territoriali più creative utilizzate dai consumato-
ri per costruire le proprie mappe mentali di acquisto. È il caso di chi ad esempio inver-
te la tendenza e dichiara di acquistare in Centro solo gioielli con un prezzo più o
meno imposto perché convinto che la localizzazione del negozio incida sull’aumento
dei prezzi; i negozi della Periferia vengono invece setacciati alla ricerca dell’affare per
acquisti più impegnativi. È questa la tendenza dei cosiddetti Cherry Pickers, compra-
tori accorti alla ricerca dell’occasione. Queste modalità d’acquisto andrebbero a
nostro giudizio sostenute anche attraverso la diffusione di strumenti atti a certifica-
re la qualità del prodotto; ci è parsa infatti molto estesa la richiesta di poter contare
su ulteriori garanzie oltre a quelle fornite dal gioielliere. Tranne i casi in cui il rappor-
to di fiducia con il commerciante era talmente forte da bastare a tranquillizzare il
consumatore, l’esigenza di ulteriori garanzie era avvertita con forza da tutti gli inter-
vistati, una certificazione super partes, diversa dalle semplici garanzie delle case
produttrici. 

Se le garanzie e le certificazioni aggiuntive possono costituire un motivo di scelta o
rifiuto di una gioielleria, l’elemento che rappresenta un fattore chiave in tal senso
sembra essere lo spazio di vendita. Sono state analizzate in particolare la figura del
gioielliere e del personale deputato alla vendita in generale e la strutturazione dello
spazio della gioielleria. 

La figura del gioielliere sembra avere una notevole influenza sul consumatore rela-
tivamente alla decisione d’acquisto, alla decisione di ritornare per acquisti futuri e
alla fidelizzazione del cliente. In generale gli intervistati hanno dichiarato di trovare
abbastanza competenti i gioiellieri, intesi come categoria. Molti hanno però sottoli-
neato come la fiducia nella competenza sia quasi obbligata dal momento che si trat-
ta di prodotti non di uso comune che chiamano in campo specifiche expertise sui
materiali o le pietre preziose. Se la competenza percepita è buona e migliorabile
attraverso le certificazioni, il punto dolente nel rapporto cliente/commerciante sem-
bra essere relativo alla relazione fra le parti. I consumatori si sono spesso lamentati
della freddezza e della mancanza di comunicazione da parte del gioielliere. Una
situazione che appare predeterminata già da una certa soggezione che il cliente
avverte entrando in gioielleria, ma che ha anche sicuramente una fondo di verità. Un
disagio viene avvertito circa un qual certo senso di superiorità che il gioielliere sem-
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bra manifestare, circa atteggiamenti diversificati a seconda della tipologia di cliente,
su una non piena capacità di comprendere le esigenze del cliente e su una scarsa
attenzione alle ultime tendenze ed alle mode. 

Stesso discorso per gli addetti alla vendita, percepiti come ancora più distanti, disin-
teressati alle esigenze del consumatore. Una situazione che potrebbe essere facil-
mente corretta se ad esempio fossero organizzati dei corsi di formazione specifici per
gli addetti alla vendita (e ricordiamo che per gli addetti ai lavori quella della forma-
zione è stata una nota dolente).
Ovviamente non sono colpe attribuibili solo al comparto, molto spesso infatti è la
specificità dello spazio gioielleria a condizionare psicologicamente il cliente. Anche
se la maggior parte degli intervistati ha dichiarato di entrare tranquillamente in
gioielleria solo per dare un’occhiata, non si è mancato poi di sottolineare come il
fatto stesso di dover suonare e farsi aprire sia vissuto in modo problematico, come
qualcosa che corrisponde già ad una richiesta e che impedisce una fruizione libera,
come avviene per attività commerciali di altro genere. Una volta dentro, poi, molti
trovano il venditore troppo presente: gli intervistati hanno dichiarato che, a differen-
za di ciò che succede nella maggior parte dei negozi in cui si può guardare e curio-
sare indisturbati e magari farsi un’idea del prezzo, nella gioielleria bisogna invece
chiedere e dunque avere già le idee chiare quanto meno sulla tipologia di prodotto.
È vero che il gioiello non può essere assimilato ad un bene di uso comune ma è anche
vero che questo dovrebbe valere soprattutto per prodotti molto costosi. C’è tutta una
fascia intermedia di prodotti che corrisponde, a livello di prezzo, a certi accessori grif-
fati - le borse ad esempio - che potrebbe trarre beneficio da uno spazio di vendita
più aperto, spazio in cui la sicurezza venga garantita da sistemi di controllo discreti,
che consentano di ammirare i prodotti e conoscerne i prezzi senza dover necessaria-
mente rivolgersi al personale di vendita. 

Ancora a proposito dei sistemi di controllo, si è verificato che non vengono perce-
piti come barriera all’ingresso dalla quasi totalità degli intervistati: sono tutti con-
cordi nel ritenere che questa tipologia di prodotti renda necessaria una strumenta-
zione che ha effetti benefici anche sulla percezione di sicurezza personale,  non è un
caso che qualcuno dichiari di sentirsi più al sicuro in gioielleria che in banca. 
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In questo Rapporto abbiamo chiesto ai consumatori di formulare le proprie ipo-
tesi su nuove opportunità di fidelizzazione. Abbiamo chiesto un parere su due
azioni che rappresentano altrettante occasioni di incontro fra cliente e vendito-
re: inviti a visionare le novità del settore presso la gioielleria e possibilità di rice-
vere informazioni su eventi e iniziative relativi ai gioielli. La prima iniziativa è
apparsa ai più come un po’ troppo invasiva, come se l’intenzione sottesa fosse
quella della vendita; la seconda invece è stata più gradita soprattutto perché
consentirebbe di accrescere la propria conoscenza e consapevolezza su questo
genere di prodotti, competenza che potrebbe rivelarsi utile anche per gli acqui-
sti futuri.
Sempre nell’ottica di aumentare i momenti di incontro tra venditori e acquirenti e
garantire un’offerta in grado di rispondere al meglio alle esigenze del cliente, abbia-
mo provato a capire come potrebbe essere accolta l’opportunità di acquistare in
gioielleria altri beni di lusso oltre ai gioielli. Un’idea che ha diviso gli intervistati
fra chi ha apprezzato il fatto di trasformare la gioielleria in una sorta di negozio del
lusso, chi ha rivendicato l’importanza della specializzazione e della competenza di
settore e chi, infine, si è collocato in una posizione intermedia, dichiarandosi interes-
sato ma a patto che l’offerta fosse strutturata secondo legami di senso: arte piutto-
sto che vini. 

La seconda area indagata dalla ricerca è stata quella tesa a far emergere le pecu-
liarità della realtà romana. L’intenzione è quella di capire se Roma possa posizio-
narsi come Città del Gioiello. Ovviamente si è cercato prima di tutto di valutare la
competenza degli intervistati. Pochi coloro che hanno citato i principali distretti pro-
duttivi italiani: Valenza, Vicenza, Arezzo. Fra le città italiane più citate come città del
gioiello: Firenze, Roma, Venezia; nel mondo invece Parigi e New York. Queste rispo-
ste lasciano intendere che la percezione di una città come città del gioiello passi
soprattutto per il suo carattere storico-culturale, la bellezza e la dotazione artistica.
È la luce di Parigi, la multiculturalità di New York, il fascino misterioso di Venezia, la
classicità e la storia di Roma a permettere l’associazione: una città gioiello insomma
più che una città del gioiello. Roma è comunque ritenuta dai più una città adatta a
configurarsi come Città del Gioiello, poche le voci critiche di coloro che sottolineano
come la città non ha una tradizione del gioiello, non è un distretto produttivo e non
si caratterizza nemmeno per metodi di lavorazione particolari. Caratterizzare Roma
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come Città del Gioiello significa predisporre iniziative che evidenzino questa conno-
tazione: l’istituzione di un museo del gioiello, l’organizzazione di mostre e di
eventi sul tema, la creazione del gioiello di Roma, la creazione della strada del
gioiello.
L’istituzione di un museo del gioiello sembra convincere poco sia i residenti che i
turisti, i quali (come emerso nei questionari) vivono con problematicità il fatto di
dover inserire un altro luogo nella già vastissima offerta di itinerari storici e di musei
della capitale. È stato inoltre sottolineato qualcosa già emerso nel corso del brain-
storming: il museo non convince se inteso in senso tradizionale, statico. 

Sarebbe diverso se esso fosse immaginato secondo una concezione moderna, se si
configurasse come luogo in grado di garantire momenti di interazione e insieme
offrisse spazi deputati alla vendita. Più unanimi i pareri su mostre ed eventi, gradi-
ti alla maggior parte degli intervistati anche se qualche riserva è stata espressa per
le sfilate di gioielli, modalità che mal si adattano alla fruizione di questa tipologia di
prodotti, da vedere e ammirare da vicino.
Sempre nel tentativo di proporre occasioni per la caratterizzazione di Roma come
Città del Gioiello, abbiamo ipotizzato la realizzazione di un gioiello tipico di Roma,
chiedendo agli intervistati di immaginarlo e descriverlo. Turisti e residenti vedono il
gioiello di Roma in stretta associazione con la loro immagine della città: si va dalle
connotazioni barocche, ai riferimenti alla Roma papalina, dall’opulenza fino addirit-
tura al kitsch, in alcuni casi. Il gioiello di Roma dovrebbe essere, in prevalenza, una
collana in oro giallo e rubini, vistosa. L’ipotesi, di un gioiello romano stereotipico, che
possa anche assumere la connotazione di souvenir di lusso.

Infine, l’ultima iniziativa proposta è stata quella della Strada del Gioiello: la crea-
zione cioè di un polo dedicato al gioiello. Un’iniziativa che ha ricevuto consensi da
quasi tutti gli intervistati che, cimentandosi nell’immaginare l’organizzazione di que-
sta ipotetica strada hanno indicato soluzioni a volte molto stimolanti: maggiore
apertura delle gioiellerie attraverso una nuova concezione delle vetrine, creazione di
uno spazio accogliente attraverso bar e spazi d’incontro, luogo di formazione per gio-
vani designer, luogo di informazione in cui allestire mostre e concorsi e in cui appren-
dere informazioni sulle diverse lavorazioni e sui materiali, luogo di conoscenza in cui
avere libero accesso ai laboratori e alle tecniche di lavorazione artigianale. 
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Questi gli spunti più interessanti emersi.  Alla luce di quanto fin qui esposto, la ricer-
ca ci ha dato l’opportunità di riflettere sulle strategie di comunicazione pubblicitaria
che è possibile applicare al gioiello romano. Si tratta in alcuni casi di strumenti tra-
dizionali, in altri di strategie legate al marketing del territorio, che nella loro specifi-
cità non possono che legarsi alla realtà di Roma. 
Le 5 direttrici individuate si legano a personaggi, media e azioni specifiche: la
pubblicità tradizionale, strategia tipicamente utilizzata dalle griffe; il testimonial,
adoperato dalle marche che basano sulla moda e sul design il proprio successo; le
mostre, iniziative speciali in grado di coinvolgere in modo più pieno il pubblico; il
museo, spazio ambiguo, sospeso fra antiquate concezioni espositive e nuove possibi-
lità commerciali; la strada del gioiello, azione di marketing territoriale. 
5 direttrici ipotetiche gemme preziose, che singolarmente possono valorizzare il
grande patrimonio storico e artigianale del comparto e che -tutte insieme- sarebbe-
ro forse in grado di farlo brillare. 
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Nel tentativo di stabilire un trait d’union tra il lavoro realizzato nel 2003 e quello del
2004/2005 abbiamo l’obbligo di porre una serie di paletti che insieme limitino e spie-
ghino le correlazioni che è realmente possibile evidenziare.
Possiamo considerare lo scenario tra la prima e la seconda fase della ricerca
sostanzialmente stabile: non si sono esacerbate né crisi né crescite, tanto a livello
micro che macro.  È stato possibile verificare una lenta, ma rassicurante crescita
della fascia alta del comparto, quella solida che caratterizza l’Italian Style nel
mondo (cfr. Italia Oggi maggio ‘04), mentre l’emorragia che ha portato alla chiu-
sura alcune tra le meno grandi, poco specializzate e qualificate attività, non
sembra imputabile a una specificità del comparto orafo argentiero quanto a una
più generale difficoltà della piccola impresa italiana, stritolata fra concorrenza
locale e globale e penalizzata dall’assenza di strategie di sviluppo concrete, quanto-
meno sul medio periodo.

Tuttavia ci sono alcuni aspetti che riteniamo opportuno approfondire. La prima con-
siderazione in questo senso ci porta a sottolineare l’importanza del corpo centrale
del comparto orafo argentiero, costituito dai negozi di medie dimensioni, dotati di un
laboratorio e  dunque in grado di immettere sul mercato prodotti propri, portatori di
creatività e sapienza artigianale. È questa la forza viva da sostenere, verso cui far
tendere gli altri soggetti. Naturalmente le Istituzioni devono corrispondere alle aspet-
tative dell’intero Comparto e non possono fare particolarismi, ma l’urgenza della
situazione richiede che quantomeno la questione sia posta.
Le grandi firme della gioielleria attraversano infatti un ottimo momento, hanno tro-

vato risposte vincenti alle domande tradizionali del marketing e stanno consolidan-
do il proprio successo con una resistenza anticiclica alla crisi di questi ultimi anni (cfr.
Repubblica Affari e Finanza Luglio ‘04).

Oggi le griffe: 

- Hanno il prodotto e si distinguono grazie a una ricerca stilistica; 
- Hanno la distribuzione, con i punti monomarca (già espressione di comunicazione,
oltre che spazi commerciali) e con i Key Accounts qualificati sul territorio nazionale;
- Hanno la promozione, con campagne pubblicitarie e con la forza commerciale a 
spingere il proprio prodotto. 
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Dal canto loro, i piccoli commercianti  devono fare uno sforzo per emergere, sforzo
che è tanto difficile quanto necessario e che dovrebbe condurli a raggrupparsi pro-
prio per avvicinarsi a questo comparto intermedio attraverso l’aggregazione con altri
operatori delle stesse dimensioni o attraverso strategie alternative, indispensabili per
non affidare la propria sopravvivenza esclusivamente alla concorrenza sul prez-
zo, strada perdente sul medio e lungo periodo.

Nel confronto tra le due indagini, sono emerse alcune interessanti divergenze che
non è inutile sottolineare. In generale bisogna registrare un più diffuso senso di
pessimismo sul destino del settore fra i commercianti che tra i consumatori.
Ricordiamo che ben il 55% dei possessori di un laboratorio orafo aveva mostrato un
pessimismo estremo, immaginando per il 2003 la crisi per il settore, a fronte di un
non meno preoccupante 52,3% di chi ha solo l’attività commerciale.
A prescindere dal comprensibile stato d’ansia che riguarda il diretto interessato
rispetto all’osservatore esterno o al cliente occasionale, sembra eccessivo (benché
non immotivato) lo scenario delineato dai gioiellieri rispetto a quello che prevedono
i consumatori. Plausibilmente la verità sta a metà strada, sospesa fra un impegno più
significativo per differenziarsi da una concorrenza agguerrita, oggi tutta basata sulle
politiche di prezzo e una a dir poco auspicabile ripresa dei consumi che finalmente
porti una boccata d’ossigeno al comparto.

Rispetto alla concorrenza diretta e indiretta dei nuovi stili di consumo; corre l’ob-
bligo di registrare la seconda distonia fra i giudizi del pubblico e quelli dei commer-
cianti. I rivali del gioiello di costo medio, (principalmente i gadget tecnologici, ma
anche gli accessori di moda) così temuti dai gioiellieri in realtà non hanno sostituito
l’acquisto di gioielli, ne hanno semmai confermato una storica debolezza. Tali ogget-
ti hanno saputo posizionarsi come oggetti più desiderabili, mentre il gioiello è rima-
sto troppo spesso relegato (a detta di clienti italiani, ma anche dei turisti stranieri)
ad abitudini d’acquisto tutto sommato tradizionali: cerimonie, anniversari e feste che
non testimoniano certo di una capacità d’adattarsi ai tempi che cambiano (e del resto
solo il 46% di negozianti dichiara di aggiornare la propria attività con una certa
regolarità). 
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È certamente positivo che questo trend d’acquisto si sia mantenuto negli anni,
ma sembra che il gioiello artigianale di costo medio abbia abdicato a favore di
altri oggetti, cedendo quel valore di gratificazione che apparteneva un tempo al
suo successo. Ciò non è accaduto alle griffe di lusso, massima gratificazione per
i clienti, né agli articoli realizzati in materiali meno nobili, vissuti ormai come
accessori moda. I due casi si trovano agli antipodi del mercato, in aree signifi-
cative, ma purtroppo soltanto periferiche.
Un dato che invece registriamo positivamente e che emergeva solo parzialmente dal
report del 2003 riguarda l’acquisto di gioielli per se stessi. I clienti  dichiarano di
effettuarli sempre più spesso, mentre per i commercianti questa era la motivazione
meno significativa nell’orientamento all’acquisto. La crescita di occasioni d’acquisto
del genere è certamente positiva, poiché si tratta palesemente di acquisti gratificanti. 

Il Centro Commerciale. Un falso problema? Nel primo step aveva fatto capolino lo
spettro della gioielleria all’interno del Centro Commerciale come pericoloso rivale. A
prescindere dalla numerosità, che ovviamente risultava abbastanza marginale, ciò
che veniva e viene considerato una minaccia è la politica tariffaria. È emerso che il
prodotto ideale da comprare in uno spazio del genere costa poco e impegna ancora
meno, è un regalo per un’occasione tradizionale, fatto senza aspettarsi un grande
sostegno né preparazione da parte del commerciante e riguarda solitamente un pro-
dotto di marca commerciale, in metallo non prezioso, spesso visto in pubblicità.
Naturalmente le gioiellerie all’interno dei Centri Commerciali sopperiscono con i
grandi numeri a questo gap di competenza (percepito dagli intervistati, più che reale,
ma non per questo meno rilevante), comunque rimane il fatto che a detta dei clien-
ti non è dal Centro Commerciale che le gioiellerie devono guardarsi, ma dalla
poca formazione, dalla capacità d’accoglienza non sempre all’altezza, dalla poca
attitudine a mettere a proprio agio la clientela e dalla scarsa attenzione dedi-
cata, troppo spesso, all’allestimento della vetrina, primo e fondamentale stru-
mento di comunicazione. Non è un caso che quando si è domandato ai clienti di sce-
gliere fra acquisto in Centro e nei quartieri periferici le variabili funzionali emerse
rispetto al Centro Commerciale (facile da raggiungere, conveniente, ben fornito)
diventavano meno rilevanti, rispetto a quelle di competenza e professionalità. Emerge
così un particolare intreccio simbolico fra i tre luoghi deputati all’acquisto: Centro,
Centro Commerciale, Periferia, che sembrano contendersi la clientela attenta alla
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convenienza prima ancora che al risparmio (con la prima che implica una serie di
vantaggi oltre al mero prezzo) e che per il resto non si fanno troppa guerra. 

Il potere della marca o il valore dell’artigianato?
Qui i gioiellieri si sono dimostrati succubi delle marche molto più di quanto non lo
siano i loro clienti. L’oggetto artigianale unico, il pezzo inimitabile ha un’aura e un
valore in termini di status che i gioielli di marca (talvolta perfino quelli di griffe pre-
ziose) non possiedono. E in questo concordano tanto i romani quanto i turisti. Senza
discutere lo strapotere dei brand, tocca interrogarsi sull’influenza delle strategie di
vendita: che livello di innovazione hanno conosciuto i layout dei locali negli ultimi
venti anni (solo il 26% dei negozi è stato ristrutturato negli ultimi tre)? Che innova-
zione c’è stata in termini di visual merchandising nelle vetrine, giudicate basilari dal
Cliente (eppure, a fronte di una certa delusione del pubblico, ben il 72, 9% dei com-
mercianti è soddisfatto della propria vetrina)? Perché gli strumenti informatici, otti-
mo mezzo di comunicazione con la clientela, vengono così poco adoperati, snobbati
dal 42,4% e considerati inutili per l’attività economica dal 27,8%)? E ancora, chi
compra si è detto spesso impaurito dal negozio e preferirebbe studiare dall’esterno
l’offerta, ma quanto sono cambiate queste vetrine a fronte del contemporaneo svi-
luppo del visual merchandising - ad esempio - nei negozi di moda? E che ricerca si è
fatta sul prodotto? In certi casi sembra che la scelta della griffe risulti forzata,
necessaria, non solo per la qualità del prodotto, ma perché la marca sa comuni-
care con il proprio cliente. Essa crea occasioni per farsi vedere, cerca di essere pre-
sente nel suo mondo (pensiamo all’idea che sta dietro alla riscoperta di un design tri-
bale, evidente tentativo di rendere il gioiello simbolo di appartenenza culturale). Un
artigianato capace di parlare di nuovo al suo pubblico, di innovare senza smarrire il
proprio DNA sembra tutt’altro che condannato all’insuccesso a giudicare dalle rispo-
ste dei nostri intervistati.

Un luogo sicuro.
In gioielleria la maggior parte dei clienti ha la percezione di trovarsi in un ambito
protetto. Le drammatiche situazioni verificatesi in questi anni hanno indotto a mag-
giori misure di protezione cui i gioiellieri sono stati costretti, ma il dato confortante
è che tali misure non risultano invasive e non vengono vissute come snervanti dal
cliente. Il Report del 2003 aveva sollevato con forza il problema della sicurezza che,
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purtroppo, viene considerato alla stregua di un rischio professionale (con il 29,6% di
rappresentanti del campione ad aver subito atti criminali). Eppure c’è un’interessan-
te distonia sulla percezione della sicurezza nei locali: per il 32,3% dei commercianti
l’area di lavoro è insicura, mentre praticamente nessuno fra gli intervistati si sente in
qualsiasi modo a rischio dentro le gioiellerie. Potevamo attenderci una fastidiosa rea-
zione da parte del pubblico, immaginare che in queste barriere si vedesse un serio
limite alla libera fruizione dello spazio commerciale, ma così non è stato. È vero che
dovendo immaginare la tipologia di negozio cui gradirebbero che le gioiellerie somi-
glino i clienti citano i negozi di abbigliamento o addirittura le frutterie (estrema
metafora di un luogo aperto, in cui la merce è ben visibile), ma in genere prevale un
atteggiamento simpatetico nei confronti della categoria, una totale comprensione
delle esigenze di sicurezza che i gioiellieri devono garantirsi.
Come accennato anche nel punto precedente il cliente vive semmai con maggiore
fastidio la tradizionale difficoltà di entrare in una gioielleria solamente per guarda-
re. Per cui sembrano essere barriere all’acquisto più le vetrine poco incoraggian-
ti, i negozi che non consentono di visionare liberamente i prodotti e i commes-
si un po’ troppo “presenti” che le tecnologie di sicurezza sempre meno visibili e
sempre più necessarie anche a detta del cliente. E questo ci porta direttamente
al fondamentale punto successivo.

La poca fedeltà al commerciante.
I clienti difficilmente hanno dichiarato fedeltà al proprio gioielliere (la stragran-
de maggioranza li avrebbe sostituiti o affiancati per acquistare nella Strada del
Gioiello che dovrebbe offrire più scelta e maggiore convenienza), eppure i beni
di lusso dovrebbero produrre forme di fidelizzazione assai più forti di molti altri
beni. E invece si cambia gioielliere per questioni di praticità (acquisto nel quartiere)
e costo (a detta dei commercianti il 47% del proprio pubblico è composto da clienti
accorti nello spendere e solo per il 29,5% curiosi o aperti alle novità). Dunque, con-
siderando che non si parla di acquisti quotidiani, c’è evidentemente qualche ingra-
naggio fuori posto nella relazione gioielliere - cliente. Se si compra nel proprio quar-
tiere, se si cerca di spuntare il prezzo, significa che il gioielliere non è riuscito a dare va-
lore aggiunto all’oggetto venduto con il proprio lavoro: facendo leva su altre abilità
oltre che sulla concorrenzialità e convincendo clienti provenienti da fuori a sceglierlo. 
Ci siamo chiesti se gli intervistati riscontrassero un basso livello di formazione o pro-
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fessionalità del gioielliere, ma la risposta è stata tendenzialmente negativa (benché
una maggiore attività di formazione rimanga una priorità a detta degli stessi com-
mercianti); abbiamo domandato se era la specializzazione di questi spazi a rappre-
sentare secondo i clienti un sistema vetusto di vendita, ma l’idea del concept store,
di uno spazio in cui acquistare anche altri beni di lusso oltre ai gioielli, per quanto
interessante, non ha avuto consensi unanimi; infine abbiamo provato a comprende-
re se era il fatto di acquistare marche reclamizzate attraverso la tv a rendere indif-
ferente il luogo dell’acquisto, ma anche questo aspetto non è apparso preponderan-
te come fattore di orientamento alla scelta.

Una lettura globale dei materiali di ricerca di questi due anni ci ha portato a
osservare come un’importante chiave di lettura sia la scarsa percezione della
gioielleria come spazio ospitale. Si ritorna con piacere in un luogo in cui si è trat-
tati bene naturalmente e le gioiellerie da questo punto di vista sono tutte, quanto-
meno all’altezza. Ma un luogo ospitale è un luogo che ci accoglie, che già dalle vetri-
ne si prende cura di noi, che non rinuncia alla sicurezza, ma al tempo stesso non la
rende invasiva e sospettosa, che al suo interno non crea ansia nel cliente e gli con-
sente di guardare i prodotti e vederne i prezzi con maggiore libertà di quanta non ve
ne sia oggi; uno spazio in cui l’attenzione per il dettaglio (ad esempio il packaging,
che da decenni non viene rinnovato) dovrebbe corrispondere maggiormente alla pre-
ziosità di ciò che si vende e in cui l’interior design dovrebbe conoscere un eclettismo
maggiore, perché i clienti non hanno tutti gli stessi gusti neanche in fatto di arreda-
mento, uno spazio più aperto, nel quale sia possibile (quantomeno pensabile) intrat-
tenersi, più trasparente, che magari renda più visibile la componente artigiana della
propria attività, uno spazio in cui magari, quando si va via si lascia al commerciante
la possibilità di informare sulle nuove collezioni, ma anche più in generale sulle
novità del settore. Uno spazio ideale che oggi non è frequente trovare.
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Il peso della pubblicità nelle due fasi della ricerca.
Nel primo step era emersa con forza l’esigenza di azioni collettive, tentativi di
mediare con lo strapotere delle piccole e grandi marche che invadono etere e stam-
pa, ma sulle strategie da adottare in merito non si andava oltre a una generica richie-
sta assistenzialista che chiamava in causa di volta in volta le associazioni di catego-
ria o addirittura il Governo.

Nel secondo step l’opacità nell’analisi del ruolo della pubblicità sui consumatori si è
mantenuta, confermando l’ambiguità dell’advertising anche per quanto riguarda il
pubblico. Da una parte il desiderio di esprimere un’autonomia di comportamento ha
fatto affermare (interviste telefoniche) che la pubblicità non influenza l’acquisto,
dall’altra l’elenco relativo al ricordo spontaneo delle marche (questionario ai turisti
italiani) risultava praticamente sovrapponibile alla tabella dei Big Spender del com-
parto dei gioielli, supportando le teorie sull’efficacia della pubblicità e poi, in un pal-
leggio continuo, bastava leggere i risultati delle interviste in profondità per verifica-
re ulteriori dichiarazioni di autonomia nell’acquisto. In questi casi la verità stà nei
numeri, nelle performance che i brand possono vantare e che non lasciano spazio a
nessuna ambiguità, ma che d’altro canto non precludono a nessuno la possibilità di
sviluppare strategie di marketing e comunicazione innovative d’impatto e non neces-
sariamente ad alto costo.

Una più accurata strategia di marketing del territorio, lo sfruttamento delle
potenzialità di comunicazione del web (che ha costi contenuti e una diffusione
potenzialmente globale e che non viene mai utilizzato dal 68,6% del comparto, con
solo il 17,6% del campione che risulta dotato di un proprio sito web) e una maggio-
re sinergia tra i singoli commercianti, potrebbero portare a interessanti risultati e
influenzerebbero positivamente l’intero mercato, decisamente troppo passivo quan-
do si è discusso di investimenti pubblicitari.
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Alcune questioni.
In conclusione, alcune domande che approfondiscono le questioni precedentemente
sollevate e traducono l’attività di ricerca svolta fino a questo punto in spunti per un
piano operativo. Abbiamo individuato dieci domande, dieci questioni che le ricer-
che svolte hanno sollevato. Lo consideriamo un importante punto di partenza:

1. Come creare occasioni per sfruttare al meglio il grande bacino d’utenza che
Roma possiede?

2. Come creare condizioni favorevoli all’acquisto dei gioielli da parte dei turisti,
corrispondendo nel contempo alle loro esigenze di un acquisto sicuro?

3. Come contribuire all’evoluzione commerciale e tecnologica del comparto?

4. Come offrire strumenti nuovi per supportare la vendita del comparto? 

5. Come sperimentare nuovi format di vendita, nuovi spazi commerciali più vicini
alla sensibilità moderna che al contempo non tradiscano lo spirito dell’Urbe?

6. Come dare vita a iniziative di comunicazione moderne che sappiano affiliare
più operatori?

7. Come rinnovare l’immagine del gioiello romano senza tradire le aspettative del
consumatore?

8. Che tipo di iniziative creare per coinvolgere in modo forte il pubblico e produrre
uno shift che renda Roma progressivamente una piazza nazionale e internazionale
credibile per discutere dell’innovazione e della qualità del mercato del gioiello?

9. Come operare per valorizzare in un modo moderno l’artigianato orafo e argentiero
romano?

10. Come creare l’attenzione intorno al comparto anche da parte di altri settori
dell’attività commerciale romana, coinvolgendo in questo anche le istituzioni?
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