
Il Sole 24 Ore  Venerdì 8 Marzo 2019 29

.moda

Eventi internazionali

Christie’s prevede nuovi
record all’asta di Dubai

Mancano meno di due set-
timane alla prossima
asta della serie Impor-
tant Watches di Chri-

stie’s, che si terrà a Dubai il 22 mar-
zo. La casa d’aste anglosassone fu la
prima a organizzare un evento si-
mile in Medio Oriente, nel 2007. Nei
12 anni successivi Christie’s ha co-
struito una leadership che, asta do-
po asta, ha portato a nuovi record.

Il 22 marzo saranno presentati
circa 200 orologi, con una stima
iniziale compresa tra nove e 15 mi-
lioni di dollari. Accanto ad alcune
collezioni private, ci saranno nu-
merosi Rolex Daytona (da sempre
best seller alle aste di segnatempo
di lusso) e alcuni Patek Philippe.
Tra questi spicca un modello
degli anni 50 (reference
1463) in oro rosa, che in pas-
sato appartenne anche a
Eric Clapton. La base d’asta
è altissima e il valore finale
è stimato tra 550mila e
850mila dollari, ma potreb-
be battere le previsioni, co-
me è spesso accaduto negli
scorsi anni per orologi Patek
Philippe. Come nelle prece-

denti aste organizzate da Christie’s
a Dubai, accato a pezzi degli anni
40, 50 e 70, all’incanto andranno
anche orologi contemporanei, co-
me il Vacheron Constantin fatto su
misura nel 2011 e il Girard-Perre-
guax parte di un’edizione limitata
di soli cinque pezzi: quello di Dubai
è il primo della serie, per un valore
stimato tra 200 e 400mila dollari.

Non solo cronografi “classici”:
i più preziosi orologi con diaman-
ti all’asta a Dubai saranno di Au-
demars Piguet (18 carati di dia-
manti bianchi, creato nel 2008) e
un Hublot con diamanti rosa ab-
binato a gemelli, anello, penna e
un rosario, per un totale di 2.805
pietre di vari tagli. Il terzo orolo-

gio con diamanti è di Graff,
creato, come l’Hublot, nel
2018: in questo caso si trat-
ta di diamanti gialli (28) e
bianchi (14), per un totale
di 27,55 carati e una stima
tra 200 e 400mila dollari.

—G.Cr.
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Storie d’impresa. Il presidente Massimo Carraro: «Pronti ad aprire a un socio finanziario 
di minoranza per fare acquisizioni ed esportare il nostro modello di business in Europa»

Morellato verso i 200 milioni
Giulia Crivelli

U
n progetto ambizioso
in sé, quello di Morella-
to: crescere in modo in-
dipendente e seguendo
il proprio modello di
business, unico nel pa-

norama italiano ed europeo, in un 
settore, l’orologeria e gioielleria, do-
minato da grandi gruppi internazio-
nali. Ora il progetto diventa ancora 
più ambizioso, forte di un 2018 chiuso
con ricavi a 178,2 milioni (+8%) e un 
ebitda di 28,6 milioni, pari al 15,1% del
fatturato. A questi ritmi, nel 2019 si 
potrebbe arrivare al traguardo dei 
200 milioni. 

Si spiegano così le ultime due mos-
se di Massimo Carraro, presidente di
Morellato Group: la prima è l’acquisto
di Mister Watch, distributore france-
se, perfezionato in gennaio. «Un’ope-
razione da 11,5 milioni che abbiamo 
fatto con le nostre forze e che abbia-
mo strutturato in modo da far entrare
nella compagine societaria il proprie-
tario di Mister Watch, con il 2% – spie-
ga Carraro –. I soci attuali del gruppo,
oltre alla mia famiglia, sono Marina 
Salamon e Matteo Marzotto, ma sia-
mo pronti a un altro socio, di mino-
ranza e unicamente finanziario».

Questa è la seconda mossa del
2019: Unicredit ha ricevuto mandato
di cercare il nuovo socio, necessario 
per ambire ad acquisizioni più im-
portanti, a livello europeo, di quella di
Mister Watch. «È condizione neces-
saria, ma non sufficiente – sottolinea
Carraro –. Tutto parte dal modello di
business che abbiamo costruito come
società italiana e che ora vorremmo 
replicare a livello europeo e che consi-
ste in un mix unico di marchi propri
e in licenza e di accordi di distribuzio-

ne per gli orologi, di gioielli a marchio
Morellato e di una catena distributiva,
Blue Spirit, arrivata a 161 punti vendi-
ta, il doppio di cinque anni fa. Last but
not least, i cinturini, da cui tutto è na-
to, negli anni 30. Oggi non è più il core
business, come dicono gli americani,
ma resta, possiamo dire in italiano, il
cuore dell’azienda, nel senso di tradi-
zione, dna e know how artigianale».

Like for like, nel 2018 il retail di Mo-
rellato è cresciuto del 5,5%, dato che 
sicuramente supera quello della fa-
scia di mercato di riferimento. «Leggo
decine di analisi su come integrare
online e offline – aggiunge il presi-
dente della società –. Passare alla pra-
tica però è difficile e noi crediamo di
essere sulla strada giusta, grazie al la-
voro della squadra di manager che 
abbiamo costruito e fidelizzato e che
consideriamo un’altra componente 
vincente del modello di business». 
Morellato è un gruppo integrato ver-
ticalmente e allo stesso tempo flessi-
bile: «Controlliamo l’intera supply

chain per gli orologi e i gioielli a mar-
chio Morellato, dalla componentisti-
ca ai cinturini e fino agli astucci e an-
che in questo siamo unici – conclude
Carraro –. Prodotto e persone, come
ho detto della squadra di manager, 
sono essenziali, ma quello che rende
speciale il nostro gruppo è anche la 
forza dei brand: da Furla a Trussardi
per le licenze, da Ferrari a Timberland
per la distribuzione. E la forza dei no-
stri brand: nel 2019 saranno protago-
nisti Philip Watch e Sector, accanto a
Cluse e Paul Hewitt, i marchi più con-
temporanei tra quelli in distribuzione
e che hanno iniziato bene l’anno». 

Prossimo appuntamento a Basi-
lea, dal 21 al 26 marzo. Non più in fie-
ra: «Baselworld è un evento impor-
tante, i costi sono però diventati esor-
bitanti. Saremo presenti in una suite
di un albergo per incontrare i clienti,
ma il budget destinato, fino al 2018, 
alla fiera, lo useremo in altre forme di
marketing e comunicazione».
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Cosmetica. Packaging e formule sostenibili per il marchio 
dei laboratori Manetti&Roberts venduto nel canale farmacia

A Somatoline il primato in Europa
Marika Gervasio

I l 74% delle donne italiane ha
usato un prodotto snellente ne-
gli ultimi due anni; il 46% lo ha
acquistato in farmacia: sono al-

cuni dei risultati dell’indagine con-
dotta da Somatoline Cosmetic che,
dopo due anni di ricerche, rilancia
la gamma con un nuovo packaging
e amplia l’offerta con due nuovi
scrub per il corpo.

Il marchio nasce nel 1973 quando
i laboratori Manetti & Roberts di Fi-
renze mettono a punto un farmaco
Otc in bustina per curare la cellulite,
Somatoline. Nel 2003 viene svilup-
pato un nuovo brand, Somatoline
Cosmetic, che unisce scienza e bel-
lezza con trattamenti corpo e viso

tutti formulati e prodotti a Calenza-
no, alle porte di Firenze, dove si tro-
vano il centro di ricerca di Manetti
& Roberts e lo stabilimento che pro-
duce 150 milioni di pezzi all’anno
per 22 linee di prodotto su una su-
perficie di 130mila metri quadrati.

«L’Europa è il mercato principa-
le di Somatoline Cosmetic - spiega

Carlo Bianchini, general manager
Manetti & Roberts Pharma Divi-
sion -. Il marchio è leader in cinque
Paesi su sei: Italia con il 52%, Spa-
gna (40,2%), Francia (46,1%), Bel-
gio (61%) e Svizzera (67%). È secon-
do in Grecia dove contiamo di gua-
dagnare la prima posizione nei
prossimi anni».

Peculiarità della nuova gamma
corpo - disponibile in circa 5mila
farmacie e parafarmacie - sono la
ricerca di ingredienti naturali (co-
me lo zucchero di canna e gli oli di
mandorle e soia nello Scrub Brown
Sugar) e la sostenibilità di formule
e pack reso più facilmente chiaro e
riconoscibile. Tutti gli astucci sono
realizzati con carta certificata Fsc.
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Barberia. Il brand potenzia la presenza in Germania e Svizzera
E con i prodotti Womo punta anche ai mercati India e Cina

Obiettivo estero per Bullfrog

Dopo aver chiuso l’anno ap-
pena passato con undici ne-
gozi con barberia e uno solo
di prodotti, l’ingresso in

Germania e un fatturato di 7 milioni,
Bullfrog apre il 2019 con due inaugu-
razioni, una nuova partnership e un
ulteriore sviluppo all’estero. 

«L’apertura del primo barber-
shop a Monaco di Baviera, dove
presto inaugureremo anche la no-
stra Accademia, ci ha dato grande
soddisfazione - spiega Romano Bri-
da, fondatore del marchio dal 2014
entrato a far parte di Percassi -.
Adesso stiamo cercando una secon-
da location nella città tedesca e
guardiamo anche a Berlino. Quanto
all’Italia, questo mese apriremo a

Bolzano e ad aprile a Monza. Vor-
remmo inoltre consolidare la no-
stra presenza nei 250 negozi indi-
retti, tra profumerie di nicchia e sa-
loni di barberie, che vendono i no-
stri prodotti».

Bullfrog ha inoltre siglato un ac-
cordo di partnership con Original

Toiletries - già distributore del 
brand - per essere presente nei cor-
ner che ha iniziato ad aprire nei
Coin di Catania e Lecce.

L’estero resta centrale nei piani
di sviluppo: «Potenzieremo la no-
stra posizione in Svizzera e con Wo-
mo, l’altro nostro marchio, puntia-
mo sull’Asia. Abbiamo un progetto
in corso per cercare un partner per
entrare nei negozi specializzati in
India, un mercato molto grande at-
tento al lusso accessibile e alla bar-
beria occidentale. Mentre partiremo
con vendite online sulle loro piatta-
forme in Cina. Poi decideremo se 
sviluppare anche negozi fisici».

—Ma.Ge.
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