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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 1 200 milioni

Giulia Crivelli

n progetto ambizioso
insé, quello di Morella-
to: crescereinmodoin-
dipendente e seguendo
il proprio modello di
business, unico nel pa-
norama italiano ed europeo, in un
settore,’'orologeria e gioielleria, do-
minato da grandi gruppi internazio-
nali. Ora il progetto diventa ancora
pittambizioso, forte diun 2018 chiuso
con ricavi a 178,2 milioni (+8%) e un
ebitda di 28,6 milioni, parial 15,1% del
fatturato. A questi ritmi, nel 2019 si
potrebbe arrivare al traguardo dei
200 milioni.
Sispiegano cosile ultime due mos-
se di Massimo Carraro, presidente di
Morellato Group: la prima e ’acquisto
di Mister Watch, distributore france-
se, perfezionato in gennaio. «Un’ope-
razione da 11,5 milioni che abbiamo
fatto conle nostre forze e che abbia-
mo strutturatoinmodo da far entrare
nella compagine societaria il proprie-
tario di Mister Watch, conil 2% — spie-
ga Carraro —.Isociattuali del gruppo,
oltre alla mia famiglia, sono Marina
Salamon e Matteo Marzotto, masia-
mo pronti a un altro socio, di mino-
ranza e unicamente finanziario».
Questa e la seconda mossa del
2019: Unicreditharicevuto mandato
di cercare il nuovo socio, necessario
per ambire ad acquisizioni pil im-
portanti, alivello europeo, di quella di
Mister Watch. «E condizione neces-
saria, manon sufficiente — sottolinea
Carraro —. Tutto parte dal modello di
business che abbiamo costruito come
societa italiana e che ora vorremmo
replicare alivello europeo e che consi-
ste in un mix unico di marchi propri
einlicenza e diaccordididistribuzio-

ne per gli orologi, di gioiellia marchio
Morellato e diuna catenadistributiva,
Blue Spirit, arrivataa 161 puntivendi-
ta,ildoppiodicinque annifa. Last but
notleast,icinturini, da cuitutto € na-
to, neglianni3o.Ogginon e pitiil core
business, come dicono gli americani,
maresta, possiamo direinitaliano, il
cuore dell’azienda, nel senso di tradi-
zione, dna e know how artigianale».

Likefor like,nel 2018 il retail di Mo-
rellato e cresciuto del 5,5%, dato che
sicuramente supera quello della fa-
sciadi mercato diriferimento. «Leggo
decine di analisi su come integrare
online e offline — aggiunge il presi-
dente dellasocieta —. Passarealla pra-
tica pero e difficile e noi crediamo di
essere sullastradagiusta, graziealla-
voro della squadra di manager che
abbiamo costruito e fidelizzato e che
consideriamo un’altra componente
vincente del modello di business».
Morellato e un gruppo integrato ver-
ticalmente e allo stesso tempo flessi-
bile: «Controlliamo l'intera supply

chain per gliorologieigioiellia mar-
chio Morellato, dallacomponentisti-
caaicinturiniefinoagliastucciean-
chein questo siamo unici - conclude
Carraro —. Prodotto e persone, come
ho detto della squadra di manager,
sono essenziali, maquello cherende
speciale il nostro gruppo e anche la
forza deibrand: daFurlaa Trussardi
perlelicenze, daFerraria Timberland
perladistribuzione. Elaforza deino-
stribrand: nel 2019 saranno protago-
nisti Philip Watch e Sector,accantoa
Cluse e Paul Hewitt, i marchi piti con-
temporaneitraquelli in distribuzione
e che hanno iniziato bene I'anno».
Prossimo appuntamento a Basi-
lea, dal 21al 26 marzo. Non pitiin fie-
ra: «Baselworld e un evento impor-
tante, i costisono pero diventati esor-
bitanti. Saremo presenti in una suite
diunalbergo perincontrareiclienti,
ma il budget destinato, fino al 2018,
allafiera,louseremoinaltre formedi
marketing e comunicazione».
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