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Analisi. Una ricerca di Icm advisors stila una classifica in base alla notorietà

Quando il brand dà redditività
Il marchio rappresenta dal 20 al 40% del valore di un’azienda

«Studio, passione e yoga:
così nascono le mie idee»

Paola Dezza
Negli acquisti degli amanti

del lusso in generale il brand è
unodeimustcheguidanolascel-
ta. L’oggetto griffato attira l’at-
tenzione di chi si avvicina allo
shopping. Ma il brand è anche
un importante elemento per
quantificare il valore di
un’azienda.

È infatti quell’asset intangibi-
le che consente di far sì che
un’azienda possa crescere sul
mercato e raccogliere il favore
deiconsumatori inunambiente

in cui la competitività interna-
zionaleè scatenata.

Secondo una ricerca condot-
tadaIcmadvisors, società italo-
svizzeraindipendentespecializ-
zatainbusinessadvisory,creati-
vità, design, tradizione e know-
how sono i quattro asset imma-
teriali che stanno alla base del
successo di molte piccole e me-
die imprese che si muovono nel
tessuto imprenditoriale italia-
no. Il brand riassume in un’uni-
cavocequestiasset intangibili e
incarnaunruoloprimarioperla
crescita di un’azienda e per l’af-
fermazione della competitività
sulmercato.

Questo meccanismo vale per
tutti i settori, anche per quello
dell’oreficeriae deigioielli.

Secondo l’indagine Icm advi-
sors, il marchioè unasset intan-
gibile, con un importante ruolo
economico-finanziario,chenel-
le imprese eccellenti del made
in Italy rappresenta dal 37% al
68% dell’intero valore d’impre-
sa.Nelcompartooreficeria-gio-
ielli tale valore si quantifica nel
20-40%con puntedel 50-70%in
aziende che si possono definire
"totallybrand-driven".

Guardando al caso italiano,
per aziende come Pomellato o

Muraro Lorenzo il valore degli
asset intangibili arriva quasi al
90% del valore d’impresa, scen-
de all’80% per Binda e a poco
piùdel 60%per CasaDamiani.

Laricerca,chehapresoinesa-
meleaziendechenell’ultimotri-
enniohannovistocrescereilfat-
turato del 10% e hanno registra-
tounutilenettosuperioreal4%,
sottolineal’esperienzadelgrup-
po Binda che, con la scelta di fa-
re indossare al polso femminile
unorologiocomeBreil,dallefat-
tezze maschili, ha imboccato
una strada di successo. Non so-
lo. La campagna pubblicitaria
ha proposto, anticipando una
tendenza, una donna sicura di
sé, disposta a rinunciare a tutto
tranneche al suoorologio, mes-
saggio sintetizzato con lo slo-
gan"Toglietemi tutto, ma non il
mioBreil".

Nelsettoreitalianodeigioiel-
li tuttavia raramente le società
hanno scelto di focalizzare la
propria attenzione sul brand
per questo motivo soltanto il
4%delleaziende(12%nelmerca-
todell’altagamma)hasviluppa-
tostrategieincentratesullarico-
noscibilitàdelmarchio.Lamag-
gioranza dei produttori lavora
infatti per conto terzi o per pro-
dottinonidentificatidaunmar-
chio,poconotialgrandepubbli-
coanchesecaratterizzatidaele-
vata tecnologia e qualità. Ci so-
no anche gruppi che hanno un
brand noto ma che non si è poi
tradottoinunaumentodireddi-
tività.Èilcasodi UnoAerre,che
nel2005haevidenziatounrisul-

tato netto negativo e fatturato
stabile. Anche Chimento dopo
qualcheannodicalodelfattura-
to ha stabilizzato la situazione
maconunfatturato2005inferio-
re a quellodel 2001, mentreCie-
loVeneziaeSectorhannoavuto
diversetraversie neiconti.

Il brand, però, ha una doppia
valenza. È utile a un’azienda an-
che per capire il potenziale del
marchio inrelazione al mercato
di riferimento, equindi permet-
te di mettersi al riparo da even-
tualiperdite di valore.

Il fine ultimo della valutazio-
nedelruolodelbrandsulmerca-
to è quello legato alla capacità
chequestoelementoconferisce
a un gruppo della gioielleria di
aumentareilpropriopoterecon-
trattualeinrelazioneallarichie-
stadiprestiti finanziari.

Il marchio, secondo la ricer-
ca,puòessereutilizzatonell’am-
bito di operazioni di finanzia-
mento a medio termine oppure
cartolarizzandoi flussi di royal-
ties che derivano dall’attività di
licensing, operazione che pren-
deil nomediIpsecuritization,o
ancora utilizzando il brand in
operazioni che vedono combi-
nate la vendita e il contestuale
contratto di leasing relativo al
bene oggetto della transazione.
Quest’ultima operazione, chia-
matadisaleandleasebacksiap-
plicaanchealsettoregioiellieri-
guarda la cessione del marchio
sulla carta a una società di lea-
sing ottenendo in cambio il
70-80%del valore delbrand.

paola.dezza@ilsole24ore.com

ÈlaRussialanuovaMecca
Nei primi mesi dell’anno l’export è cresciuto di oltre il 77%

I NUMERI

Il profilo
Icmadvisorsèunasocietà

internazionalefondatadaunteam
diadvisorchevantano
un’esperienzanellagestionedel
valoredegliassetintangibili.La
società,direttadaPierangeloBiga
(inpassatodirettorecentraledi
BnlevicepresidentA.T.Kearney),
èspecializzatainvalutazione,
valorizzazioneefinanziamento
degliassetimmaterialiedella

proprietàintellettualedi
marketingetecnologiad’impresa.
L’azienda,unicainItaliaintale
ambito,forniscealleimprese
servizicomelavalutazione
strategico-economicadelbrand
(perfinanziamentiepartnership),
lericerchedimercato,lastrategia
divalorizzazionedelbrand
(riposizionamento,ampliamento
deiprodottiodeimercati,
licensing).

+77%
Lacrescitadelleesportazionidi
prodottiinoroegioielli italiani
versolaFederazioneRussanei
primimesidell’annosecondoil
GoldReportdellaFieradi
Vicenza,aggiornatoaluglio
2007

44 milioni
Ilvalore(ineuro)secondo
l’Istatdell’exportdigioiellie
articolidioreficeriaversola
Russianel2005.Nel2000
l’ammontareeradi11milionie
mezzo

+18%
L’incrementodelleesportazioni
versoilMedioOrienteneiprimi
mesidell’anno.Soloversogli
EmiratiArabilacrescitaèstata
dioltreil25percento

1 miliardo
L’ammontare ineurodelle
esportazioninel2006versogli
StatiUniti.L’exportverso
quellocheètuttorailprincipale
mercatodisboccoètuttaviain
diminuzione

INTERVISTA EugeniaBruni Designeremergente

L’IDENTIKIT

Andrea Carli
Finoadieciannifaeranoso-

prattutto gli sceicchi arabi che
acquistavano collane, anelli,
orecchini di produzione e lavo-
razione italiana. Ma anche vas-
soi, posateria, gioielli con gem-
me e pietre preziose. Oggetti
unici,personalizzati,distraordi-
nariabellezza.Perpoche(efor-
tunate) tasche. Oggi, accanto a
questitradizionaliacquirenti,si
affacciano i magnati russi, che

spendono come minimo 3mila
dollari per ogni piccolo cadeau.
Ancoranella"fasediostentazio-
ne", sono portati ad acquistare
ilgioiellopersottolineareilpro-
prio posto nella società. E i pro-
dotti italiani sono da sempre
espressionediqualità,didesign
originaliedibuongusto.«Imag-
giori mercati per l’export italia-
no di gioielli in oro – afferma
Philip Olden, 47 anni, direttore
generale di World Gold Coun-

cil–sonoilMedioOriente, l’Eu-
ropa, gli Stati Uniti e i mercati
emergenticomelaRussia,dove
la crescita della domanda è so-
stenuta». La posizione è condi-
visa da Pietro Taralli, 55 anni,
presidentedi Assicor (Associa-
zione intercamerale di coordi-
namento per lo sviluppo pro-
duttivodellagioielleriaedell’ar-
genteria): «La nuova frontiera,
soprattuttoperilprodottodial-
tagamma,èaEst».

Secondo il Gold Report della
Fiera di Vicenza, aggiornato al
luglio scorso, nei primi tre mesi
dell’anno le esportazioni verso
la Federazione Russa sono cre-
sciute di oltre il 77 per cento. La
tendenza è confermata
dall’Istat: nel 2000 hanno rag-
giuntoiconsumatorirussigioiel-
li e articoli di oreficeria italiani
perunvaloresuperiorea11milio-
ni e mezzo di euro. Un anno do-
poimilionierano23.Quindi,qua-
si 29 milioni e 700mila nel 2002,
circa 33 nel 2003, quasi 37 nel
2004,oltre44milionidieuronel
2005. Non solo: dopo la battuta
d’arrestoditreannifa,èinripre-
saanchel’exportdipietreprezio-
se e semipreziose, per gioielle-
riaeusoindustriale,versolaRus-
sia. Tutto questo nonostante i
russi applichino dazi del 20%,
contro il 2,5% cheviene applica-
toaigioielli,prodottinellaFede-
razione,cheentranonell’Ue.

Russi sì, ma non solo. Nei pri-
mi mesi del 2007 incrementi a
due cifre hanno contraddistinto
l’export verso la Polonia
(+50,1%) e Regno Unito
(+47,5%). Quello verso il Medio
Oriente è aumentato del 18%;

più 25% solo verso gli Emirati
Arabi, che coprono – tuttora –
quasiil13%dell’exportcomples-
sivo orafo italiano. Quanto poi
all’Asia, la Cina è soprattutto un
concorrentedelleaziendeitalia-
ne: il calo delle importazioni di
gioielli made in Italy è risultato
superiore al 35 per cento. «Seb-
bene abbia un potenziale d’ac-
quisto elevato – spiega Luciano
Bigazzi, 45 anni, presidente di
ConfartigianatoOrafi–leespor-
tazioni verso questo Paese sono
ancora contenute. Le barriere
doganali imposte da Pechino
non facilitano la penetrazione
deiprodottiitalianinelPaese.La
Russia è più alla nostra portata.
È un consumatore che conosce,
apprezzailgioiello italiano».

L’andamento degli ultimi an-
nidelsettore orafofabenspera-
re.Tra il 2004 e il 2006, secondo
leelaborazioni che l’Istituto Ta-
gliacarne ha effettuato su dati
Istat, l’Italia ha visto aumentare
le esportazioni di prodotti orafi.
Unaperformancechesièsvilup-
pata in una fase di mercato – se
non proprio di stagnazione - di
scarso dinamismo: secondo il
World Gold Council, infatti, so-
loneiprimimesidel2006gliope-
ratori hanno assistito a un netto
calo dei consumi mondiali di
oreficeria. Ai produttori italiani
nonèrimastocheinvestiresulla
qualità e sull’innovazione di
gamma.Quindi,menocommes-
semadi importipiùelevati.Alla
provadeifatti,lamossaèrisulta-
ta vincente. Secondo l’Istat, le
esportazioni nel corso del 2006
sonoaumentatediquasiil10%ri-
spetto all’anno precedente, rag-

giungendo i 4,4 miliardi di euro.
Un’accelerazionecheèstataso-
stenuta dai rialzi di prezzo delle
materieprimeprezioseedall’ap-
prezzamento dell’euro nei con-
frontideldollaro.Più inpartico-
lare, nel 2006 quasi il 55% delle
esportazioniharaggiuntol’Euro-
pa. In valore assoluto, l’ammon-
tare complessivo è stato di oltre
tre miliardi e mezzo di euro. In
questocontesto, unruolo dipri-
mo piano è stato ricoperto dalla
Svizzera (14,8%) e dalla Francia
(10,6%), seguite a distanza dal
Regno Unito (5,8%), dalla Spa-
gna(4,6%)edallaGermania(3,2
percento).GliStatiUnitisonori-
sultatiilprincipalePaesedisboc-
co per i prodotti orafi italiani,
con una distribuzione percen-
tuale che si è attestata al 16 per
cento.Ilvalorehasuperatoilmi-
liardodieuro. A benvedere, ne-
gli ultimi anni l’Italia ha visto ri-
dursilapropriaquotanelmerca-
to statunitense, con le esporta-
zionidigioielliearticolidiorefi-
ceriachesonopassatedaunmi-
liardo e 900 milioni di euro nel
2000 agli 800 milioni circa di
due anni fa, a causa soprattutto
dellaconcorrenza di India,Cina
eTurchia.Hacontinuatoinvece
a ricoprire un ruolo importante
ilMedioOriente:l’exportdipro-
dotti inoroitaliani l’annoscorso
ha segnato una crescita del 12
per cento. In questo caso, a fare
da traino è stata soprattutto la
domanda da parte dei Paesi
dell’areadelGolfoPersico,dove
i consumi di lusso hanno segna-
tonegli ultimidecenni unincre-
mento esponenziale. Il russo
avanza,mal’arabononmolla.

FIGLIA D’ARTE
«Ho iniziato a disegnare
da quando ero piccola,
accanto a mio padre,
e non ho mai smesso»

Giulia Crivelli
Eugenia Bruni, 30 anni

non ancora compiuti, è figlia
d’arte: suo padre Pasquale la-
vorada semprenel settoreora-
fo e dieci anni fa ha creato
un’azienda che porta il suo no-
mee che oggi èpresente in tut-
to il mondo. Eugenia ha fre-
quentato laScuola d’arte eme-
stieri di Valenza Po (Alessan-
dria) e oggi è direttore creati-
vo dell’azienda di famiglia. Ma
la sua passione per il design
orafo viene da molto lontano.

Quando ha iniziato a dise-
gnare gioielli?

Credo che sia successo ap-
pena sono riuscita a tenere
una matita in mano. Normal-
mente i bambini disegnano di
tutto, dal loro gatto alla casa,ai
genitori. Io ricordo che mi se-
devo accanto a mio padre e di-
segnavo gioielli.

Oltreallapassioneealtalen-
to serve anche frequentare
corsiad hoc?

Certo.PermelaScuolad’arte
e mestieri è stato un punto di
partenza molto importante. Poi
però sono partita per gli Stati
Uniti e ci sono rimasta per oltre
tre anni, frequentando corsi di
grafica, oltre che di design. A
quelpuntomièsembratodiave-
re basi sufficientemente solide
per tornare in Italia e iniziare a
lavorare sul serio, accanto a
mio padre. Si impara qualcosa
ognigiorno,pertutta lavitacre-
do, però un’istruzione di base,
anche tecnica, nel nostre setto-
reservemolto.

Ormai anche al mondo del-
lagioielleriaèrichiestodisfor-
nare in continuazione novità.
Non si sente una forzata della
creatività?

Diciamo che a volte sento il
bisogno di svuotare la mente,
forse in parte anche il cuore, e
riposare davvero. In agosto ad
esempio sono partita per le
Hawaii dove mi ero iscritta an-
che a un corso di yoga. Pratico
questa disciplina da molti anni
eforsenonpotreipiùfarneame-
no. Però se devo dire la verità la
scelta delle Hawaii non è stata
casuale: sentivo che lì avrei po-

tutotrovarestimolinuovi.Imo-
tivi floreali che richiamano alle
atmosferehawaiiane potrebbe-
ro ispirare una nuova collezio-
nedi gioielli, chissà...

Ha un suo ideale di donna,
di femminilità?

Negli ultimi anni ho cercato
diispirarmiamodelli femminili
che fossero anche simboli di li-
bertà, ognuna a suo modo. Una
delleultimecollezioniadesem-
pio l’ho chiamata Sissi, come la
principessa austriaca, forse la
prima ad aver interpretato il
ruolo di consorte reale con tan-
toanticonformismo.

Agli uomini non pensa mai
quandocrea?

Parto sempre con l’idea di
disegnare gioielli per le don-
ne, ma a volte mi rendo conto
che i pezzi meno elaborati, più
semplici, possono essere con-

siderati unisex. Ma è una cosa
di cui mi accorgo sempre do-
po averli creati.

Ogni mercato ha le sue ca-
ratteristiche. Deve tenerne
contoquando disegna?

In realtà no. Anche in questo
caso scopro a posteriori a quali
mercati i vari gioielli possono
essere più adatti. In Giappone
ad esempio, dove c’è una ten-
denza al minimalismo, tutti ap-
prezzano da sempre i nostri
smalti, in particolare quelli più
piccoliepreziosi. Inquestomo-
mentoèlaRussiailmercatoche
mi sta dando le maggiori soddi-
sfazioni,perchélìhannosucces-
so le mie creazioni più elabora-
teedeccentriche,chesonoquel-
lecheamo di più.

Ha mai pensato di disegna-
re anche altro?

Mi piacerebbe, un giorno, di-
segnare abiti e accessori. Asso-
miglierebbero ai miei gioielli in
una cosa: l’esasperata ricerca e
cura dei particolari e l’attenzio-
neaidettagli.

giulia.crivelli@ilsole24ore.com

 www.pasqualebruni.com

NUOVEMETE
Incrementi a due cifre
per le esportazioni
verso laPolonia, gli Emirati,
il Regno Unito
e il Medio Oriente

MERCATI IN CALO
Lo sbocco in Cina è ancora
fortemente ostacolato
dalle barriere doganali
A picco il giro d’affari
in Asia (-35%)

I PIÙ ABILI
I gruppiche meglio hanno
saputo affermare la propria
griffe raggiungendorisultati
inbilancio sono Pomellato,
Muraro e Binda (Breil)

Seconda generazione. Eugenia Bruni, 30 anni, è direttore creativo
dell’azienda fondata dieci anni fa dal padre Pasquale

REUTERS

Nuove frontiere. Grande interesse per l’oreficeria italiana alla manifestazione del lusso Millionaire fair a Mosca

Femminilità anni 50. La top model Giorgina Grenville, nella foto di Michel
Comte, indossa un anello in oro rosa e giaietto e una catena con ciondoli
in oro rosa e diamanti neri e in oro rosa e giaietto, tutto di Pomellato


