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

Quando il brand da redditivita

Il marchio rappresenta dal 20 al 40% del valore di un’azienda

Paola Dezza

Negli acquisti degli amanti
del lusso in generale il brand ¢
uno deimust che guidanolascel-
ta. L’oggetto griffato attira I’at-
tenzione di chi si avvicina allo
shopping. Ma il brand ¢ anche
un importante elemento per
quantificare il valore di
un’azienda.

Einfatti quell’asset intangibi-
le che consente di far si che
un’azienda possa crescere sul
mercato e raccogliere il favore
dei consumatori in un ambiente
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[ gruppi che meglio hanno
saputo affermare la propria
griffe raggiungendo risultati
in bilancio sono Pomellato,
Muraro e Binda (Breil)

in cui la competitivita interna-
zionale ¢ scatenata.

Secondo una ricerca condot-
tadalcmadvisors, societaitalo-
svizzeraindipendente specializ-
zatainbusiness advisory, creati-
vita, 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-
cavoce questi asset intangibili e
incarnaunruolo primario perla
crescitadi un’azienda e per I'af-
fermazione della competitivita
sul mercato.

Questo meccanismo vale per
tutti i settori, anche per quello
dell’oreficeria e dei gioielli.

Secondo I'indagine Icm advi-
sors, il marchio ¢ un asset intan-
gibile, con un importante ruolo
economico-finanziario, che nel-
le imprese eccellenti del made
in Italy rappresenta dal 37% al
68% dell’intero valore d’impre-
sa.Nel comparto oreficeria-gio-
ielli tale valore si quantifica nel
20-40% con punte del 50-70% in
aziende che si possono definire
"totally brand-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
pittdel 60% per Casa Damiani.

Laricerca, chehapresoinesa-
meleaziende che nell’'ultimo tri-
ennio hanno visto crescereil fat-
turato del 10% e hanno registra-
tounutile netto superiore al 4%,
sottolineal’esperienzadel grup-
po Binda che, con la scelta di fa-
re indossare al polso femminile
unorologio come Breil, dalle fat-
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
tranne che al suo orologio, mes-
saggio sintetizzato con lo slo-
gan "Toglietemi tutto, manonil
mio Breil".

Nelsettoreitaliano dei gioiel-
li tuttavia raramente le societa
hanno scelto di focalizzare la
propria attenzione sul brand
per questo motivo soltanto il
4% delle aziende (129 nel merca-
todell’altagamma) ha sviluppa-
tostrategieincentrate sullarico-
noscibilitadel marchio.Lamag-
gioranza dei produttori lavora
infatti per conto terzi o per pro-
dottinonidentificati da un mar-
chio, poconotial grande pubbli-
coanchese caratterizzatidaele-
vata tecnologia e qualita. Ci so-
no anche gruppi che hanno un
brand noto ma che non si ¢ poi
tradotto inun aumento direddi-
tivita. Eil caso di UnoAerre, che
nel2o00s5haevidenziatounrisul-

tato netto negativo e fatturato
stabile. Anche Chimento dopo
qualche anno di calo del fattura-
to ha stabilizzato la situazione
maconun fatturato 2005 inferio-
re aquello del 2001, mentre Cie-
loVeneziae Sector hanno avuto
diverse traversie nei conti.

Il brand, pero, ha una doppia
valenza. E utile aun’azienda an-
che per capire il potenziale del
marchio inrelazione al mercato
diriferimento, e quindi permet-
te di mettersi al riparo da even-
tuali perdite di valore.

1l fine ultimo della valutazio-
nedelruolodelbrand sul merca-
to ¢ quello legato alla capacita
che questo elemento conferisce
a un gruppo della gioielleria di
aumentare il proprio potere con-
trattuale inrelazione allarichie-
sta di prestiti finanziari.

Il marchio, secondo la ricer-
ca, puo essere utilizzato nell’am-
bito di operazioni di finanzia-
mento a medio termine oppure
cartolarizzandoi flussi diroyal-
ties che derivano dall’attivita di
licensing, operazione che pren-
deil nome diIp securitization, 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-
matadisale andlease backsiap-
plicaanche al settore gioiellieri-
guarda la cessione del marchio
sulla carta a una societa di lea-
sing ottenendo in cambio il
70-80% del valore del brand.
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Il profilo

= Icmadvisors & unasocieta
internazionalefondatada unteam
diadvisor che vantano
un’esperienza nella gestione del
valore degli assetintangibili. La
societa, diretta da Pierangelo Biga
(in passato direttore centrale di
Bnlevice president A.T. Kearney),
éspecializzatainvalutazione,
valorizzazione e finanziamento
degliassetimmaterialie della

proprietaintellettuale di
marketing e tecnologia d’impresa.
L’azienda, unicainItaliaintale
ambito, fornisce alleimprese
servizicome lavalutazione
strategico-economicadelbrand
(perfinanziamenti e partnership),
lericerche di mercato, la strategia
divalorizzazione del brand
(riposizionamento, ampliamento
dei prodotti o dei mercati,
licensing).

Femminilita 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
inoro rosa e diamanti neri e in oro rosa e giaietto, tutto di Pomellato

Il quadro

Il valore degli asset intangibili di alcune medie imprese del settore
oreficeria e gioielleria (% sul valore d’impresa; 70% valore medio)

Pomellato  Muraro Binda Morellato Casa Cielo
Lorenzo Damiani  Venezia
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Note: il brand rappresenta in media dal 20 al 40% del valore d’impresa; dal 50 al 70%

del valore degli intangibili d’impresa

Fonte: elab. Icm Advisors su dati Bureau van Dijk; dati 2005




