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RISORSE - L'IDENTITA DI MARCA STA ACQUISENDO UN MAGGIORE VALORE ECONOMICO E FINANZIARIO

Lo sviluppo d’impresa
passa attraverso il valore del marchio

Il brand, differenziando I'offerta, & I'asset intangibile di massima importanza
per la crescita e la competitivita aziendale

| sistermna produttive i-

|!I[iMT1l'I & sluto recente-
menie carailerizzato da
una crisi di competitivith
e da un processo di tra-
slormazione che sta cam-
biando il medo di fare
impreza ¢ di eszere pre-
senti sui mercati. La
enmpetiziones internazio-
nale ha premiara :]lll"”r'
rocietd cha, par tar fronre
ai problemi, hanno sapu
to “cambiare pelle”, ripo

sizionandosi in mercati
ad alto potenziale con
proddomd a mapgior valore
agpliunin, Nella specifica
& tratia di |‘|l||7\'|'||al impr:-':r-
che hanno saputo rivede
re i propii punti di forza
facendo leva sul riceo -
trimonio q|i assel -
teriali, quali creativita.
I’II‘";i'iEI'I’ t'l'a{ll?iITI'I'IK;‘I:‘ k]]l:ﬂ.\.'
}II‘I\A'

In un contesto in cui
prolifera I'offerta ¢ au-

menta la concorrenza, il
Lrand & I'assel illewi]‘,i.
le di fandamentale im-
portanza per la cresciia e
In competitivita azienda-
le. Laddove i consumato-
ri si conlrontans con
un‘ampia gamma di pro-
dotli e servizi, le cui di-
versita funzionali ¢ qua-
hitative si slanno Sempre
pin assettigliands, il
brand & lo strumento
principe per differenzia-

IN MEDIA NEL SETTORE FOOD E BEVERAGE
IL VALORE DEL BRAND RAPPRESENTA CIRCA IL 30%
DEL VALORE COMPLESSIVO D'AZIENDA

{socleth con fatturato Maggiore &i 2 mio di euro)
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e in maniera rilevanie la
singela ulleri, deiermi-
nandone 1l successo e la
sostenibilith economica
nel tempao. Se fine a un
decennio fa la marca era
atlo sinonime di qualich,
ogei rappresenta 11 pin
importante elemento di
relazinne can il cansn
matore rattigurando ele
manti di persenaliti 8 o
riginalita che contraddi-
stinguono 'azienda dalla
CONCENrTrenda.

EBeverage e food sono

1 comparti propulsori
della filiera
agroalimentare

L'Ttalia & da sempre fa-
muosa nel mondo per la
sug cullure culinaria,
ricca di tradizione, gu-
sto, qualith e varieia dei
cibi. Con 110 miliardi di
euro di fatturats, una
farza lavara di 390.000
unlth e una fillera com-
posta da 6.500 aziends
[afulyl Pil‘l di @ adderrd, 'in-
dustria alimentare e be
verage & il centro propul
sore della filiera agiro ali
mentare italiana, atee-
standosi come il secondo
commparto manifaimiriera
del pacse ftnlﬁn :]uq'“n

metalmeccanica, Un'in

dusiria che glaca alire-
i un rualo '*'IJ'.‘HI‘R“'!'!
nella promozione del
I'immagine nazionale,
rlﬂ'l'li."nljllﬂi come cecel
lente ambasciatrice del-
I'ttalian stvle nel mond,

I atime 2004 r‘l:‘r il ge1-
tore alimentart & hevande
indicano nna crescitn del
tatturato di 2,8%, rag
!_:]Llll_lr;l_'lllJU guota 110 i
liardi di euro. In crescila
le L‘ﬁ|uJ|L.J'.‘.luL'li. Clie s
H|H|:‘]1;H'i acirea 16.7 mi-
lardi (+7,7%) & le impaor-
tazioni, pari a 13,5 mi-
liardi {+6,3%). Queste ul
time registrano un tasso
di crescita minore rispet-
to alle prime, lavorendo
un saldo commerciale
pusitive per 3.2 miliardi
[+17%). Fer quanto ri-
guarda la demanda, i
consumi totali sono au
mentati del 2,19% fino a
196 miliardi di eure.

Il valora del portatoglio
marchi dalls imprese
italiane di medie
dimensioni

Icim Advisoirs, socield in
leinazionale ilJlJillL'lJL[l'll-
te di business advisory e
ricerca econamico-finan-
'f'i}\r\iﬂ "i.'l'il.'l"ﬂll(f'fl.l}l l'“'”.;"

volutarione, nella vola
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rizzazione ¢ nel finanzia-
menio degli asset intan-
gibili d'impresa, ha con-
dotts s prima ricerca ita-
lisna su “TI valore del
brand nelle medle impre

se eccellentl”. Scopn del-
la ricerea @ quelln di sti-
mare il valore del por-
tafoglio marchi delle im-
prese italiane di medie
dimensioni operanti in
settart in cul [l marchio
FUPPresenta un vernre
critien di sviluppo (seitn-
ri brand driven) e che ne

gli ultimi anni si sono
maggiormente distinte
per la loro eccellenza e-
conomica (crescita del
farrurarn & redditivirh) ¢
marketing (farza  del
hrand) Sncieth che spes

0 non godono dell'anen

zione ¢ della notorietn
delle imprese di maggiori
dimensioni, ma che ¢o-
atitisennn assatura del
made In Traly & sono un
oittirmi modello di vifer

mente per molie altre
piccole ¢ modie realta no

slrane,

In particolare, per il
settore allmentari e be-
vande & SIAG Os88rvalo
un campione di 502 im-

IL VALORE DEGLI ASSET INTANGIBILI DI ALCUNE
MEDIE IMPRESE DEL SETTORE ALIMENTARI E BEVANDE

(% sul valore dell'impresa)

m

=

e

56%

Miilgnogin

liyoallt  Bammuonians  Boull

Fonte, elaborazoie [Gm Advisors su dall Bureau van Dijk; 2009

prese con un fatiurate
compresa fro 20 ¢ 200
milioni di curo. Dall'ans-
lisi sono emerse 30 so-
vieti che si sono distinie
per le proprie perlor-
mance economice-linan-
ziarie registrando una
crescita del fatturatn

[Cagr ricavi 2003-2005
superiore al 9.8%) ¢ una
redditivith (net margin
medio 2003-2005 supe-
riere al 2,00%) che le han-
na poste nel quarrils mi-
gliore dell’annag {25% pih
elevaio in entrambi i pa
rametri),

1

Salov  Carapelli

De Cacen

Di queste, 10 sono ri-
sultate eccellenti nnche
dal punto di vista del
marketing e del branding,
Per l'analisi del brand ¢
stara ntilizzate 1l Brand
Equilty Score, una meio-
dologia sviluppata da lem
Advisors che, tramite I'a-

L'INDUSTRIA ITALIANA DEGLI ALIMENTARI E DELLE BEVANDE
Nel 2006 (stime)

...8 nel 2005

B 110 miliardi di euro (42,6%) FATTURATO 107 miliardi di suro (41.9%) )
32.400 (da 3 addetti m su) di o 500

[fndus[r'rall (con c:tre 9 addetti) NUMERQ IMPRESE ::ﬁ:ﬁ:::‘;n:d:::l ;naa;l::ll:njl]ﬁ e

390.000 NUMERO ADDETTI 398.000

16,7 miliardi di eura (+77%) ESPORTAZION! 15,5 miliard) di euro

13,5 miliardi di ewra (+0.37%) IMPDRTAZIONI 13,2 miliardl dl eura
. 4,2 millardi di euro (+17%) SALDO 2,3 miliardi di sury

186 miliardi di eur {+2.1%4) TOTALE CONSUMI 192 miliardi di euro

Fonie: Federalimentars

Otobre 2007

Vilore madio

1 brand ha in madia
un pesa nselllanis
fra il 20 m il A0%
del valore
dell'impreza,
etrall55e(l75%
del valore

dei sund inlangibill.

nalisi di parametri signi-
[icativi, ssscgna a un
marchio (o a un portafo-
glio marchi) un punieg-
glocompreso lralle S e
rappresentativo della for-
za, delle potenzialita e dei
rischi in esso contenuti.

I parametri del Brand
Equiiy Score analizzatl
sono 'avrattivits e 1l po-
tenziale del mercaio in
cul opera i marchio (di-
mensione, tassi di cre-
scite, intensita competi-
tiva, tagsn d'innovarin-
ne) olireché il posizio-
namenio e zli elementd
di differenzigzions del-
l'offerta (qualita, ampive-
ra della gamma, unicita,
servizio cliente ecc.). Se-
puono 'impatto sul bu-
siness (proflieablilivh,
quatn di merearn, saste-
gno al pasizlanamento
di prezgo), I'immagine
sul mercato (notoriceta, fe-
deltd, percesione ¢ rile-
vanza) el odulia di pe-
stione del brand fbluuﬂ
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IL VALORE DEL PORTAFOGLIO MARCHI DI ALCUNE PMI ECCELLENTI
NEL SETTORE FOOD E BEVERAGE

A SETTURE PRINGIFALI MARCH! AZIENDALE VALORE MARCHI
SOCIET REGISTRATI (il i 2ura) (EV) PORTAFOGLID
{mio di euro) (BV)
MOLINARI ITALIA Bevande  Molinari, Molinari Sambuca Extra, 16,5 65,2 56,0
M{]lINAIlI Malinari Sambuea Caffé
FONTI DI VINADID Bevande Acqua minerale Sant'Anna di 109,2 57,9 63,1
JdllL AL Vinadio, Cime Bianche, Altissima
| G e~
JFEEATY  FABBRICAZIONE Bovande  Casoni, Braulio, Sorbest, Caboco 55,6 26,1 6,9
| Louom e
CASA VINICOLA Bevande Sartori, Murari, 47,4 18,0 38,0
SARTORI Regolo, Vemnus, Villamura, Reijug
BRUPPD Alimeilari Balbusera, nd 21,6 38,6
GALBUSERA Ralbusara Salute, Parcorso Salute
ICAM Alimentari lcam, Vanini, Mini Dessert, 63,5 26,2 41,3
Gold Rose, Blue Rose, Caribe
VALSDIA Alimentari  Valsola, Valsoia Bonta e Salute, 43,8 23,1 52,9
VA;‘,';’M@,!-A' Rys, Solattiva, Vitasoya
MUTTI Allmentarl Muttl, Mutti Parma, 80,7 22,5 371
m Miitt! Salo Pamoiaro
@? MORATO PANE Alimentari Morato, Spuntinelle, 40,1 15,8 393
o Bruschellu
as  ACETUM  Aimemai  Acetum, Cantine Moti, "2 LU

ACETUM

Funle. elaboyasene o Advisars su datl Dureau van Dijk; 2005

architecture, investi-
menti marketing, prote-
winne lepale, strategia di
sviluppu, stalu delle alti-
vith di marketing).
Sotto 1l profilo del-
'eccellenza di marketing
e branding sono state
considernte quindi di
prim'erdine e societa co
rallerizzste da un Brand

a4 [T

Equity Score pari o supe-
riore a 3. Con il metodo
del rovalty reliel si @ cal-
colato inoltre il valore del
|IUI1'|1I-II}:'.“1I marchi delle
med e Imprese esemiplar
putilizzando un tasso di
rayaliy in linea com il Ret-
tare di appartenenza @ re-
sosostenibile dalla reddi-
tivith aziendale.

Le strategie dells madia
imprese eccellenti

Attraverso atlenie strate-
gie di marketing e di po-
sizionamento le socicli
emerse dalla riverca sone
rluselte o erenrsi una ben
daefinita identita di mar-
¢, legata a fattor intans
gibili guali unicith made
in Naly, bonta ed cecel-

lenza qualiaciva del pro-
dattn, Qhiesta Identits ha
coptribuito notovolmen
te nllo sviluppo e al suc
cesso dell'impresa.

Tra yuesle aziende al-
cune sono riuscite a dil-
ferenziarsi coglienda m
trend di mevcato payiicn-
larmente sentite dal con-
sumatore italiano come

la volontd di coneiliare
un piatio buone ¢ sapori-
to eon il dovere di un'ali-
I NLAZIONE BaiE @ Lenuis-
na. L'intera olferta Val-
sola & rivolta, infatti, a
chil ama la buona tavela,
i al TEMTHY STE550 vinle
mantenarsl In foarma,
provieppendosi dalle insi-
die del colesierala, Gal-
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busera ha lanciato, ihve-
ce, Ia Linea Speclall Salu-
te: una pamma dl hisear|
senza zucchern, lnte, uo-
va o gluline creata appo-
sitamente per soddislare
le richicste di un'alimen-
tnzione corretia o per le
particolari esigenze di
consumaior alletti du in-
tolleranse alimentari,
qgitali diabetic e celiact,
La saclets produttrice di
acque minerali Fonti di
Vinadio & riuscita o dif
londere la consapevoler
za che le acque in bottj-
glia non sono tutte ugua-
li. Forte di un prodotto
dalle caratteristiche com-
pelitive e grazie nuna oo-
raggiosa sirategia di co-
municazione , la socieia
ha in pochi anni scalate
la vetta del mercato, po-
sizionando i1 murchio
Sant’Anna come wi'ac-
qua sana, Ieggeru e con il
minar resldnn fissa

Alire azlende hannn
fatia leva, invece, sui pro
pri fattari critici di suc
cexsa quali, per esempio,
un'ampis varieth dell’sf-
ferta, un‘elevata qualiti
del prodoiio, una quallfi-
cata rele disiributiva o
un'elficace capacila co-
municativa,

Percorsi
di valorizzazions
e monetizearione
del brand
Come sintesi di tutte Je
associazivnl emuzionali
e razionall che vustitiul-
scona U'identitad di mar-
ca, Il marchio &, tra gli
intangihili, I'ngger pin
consistente e sta nequi-
pendo sempie muggio
valore economico-[inwn-
riario, sia avuale sia
prospettien

S b facile provare cos
me la hrand equity pro-
duca valore strategico ed
economico per azienda,

Citabea 200 7

IL VALORE DEL MARCHIO VALSOIA
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Funile. elaburazione lem Advisors su deill Burcau van Dijk; 208

la grossa stida & quantifi
eare questo prentio e al-
tribuire, quindi, un valo-
re monetario al marchio.
Creare @ mantenere un
brand di successo & un
processo lungo ¢ cosiosn,
e non sempre ¢ facile col-
legore i risultati con pli
investiment! per caso so-
atenutll. Lo valuinrione ¢
la gestione del brand
stanno diventande, guin-
dl, artivith di primaria
Impaormanza nell'odiernn
coniesio di husiness ma-
nagement, La brand eva
luation {avorisce la com-
prensione di come ['a-
zienda generi rieavi e tro-
va diverse applicazioni
all'interno del conlesio -
zlendale. 1l valore del
brand pud essere utlliz-
zat, inluttl, In transazia-
ni finanziarie (scorporo,
vendita, fusione), in atti
vitd di comunicazione &
reporting al mercato o
per verifcare || contribue-
o dell'asser alla perfor-
manee d'impresa,
Lavalutazions metts in
evidenza lu forza e il po
tenziale del marchio, ma
anche i rischi di perdita
di valore. Tl valore del

brand non deve essere
letio courme un semplice
data numerico da calco-
lare ovcasionulmente,
ma rappresenta 1] punto
di partenza per wamenta-
re la consapevolezza del
preprio patrimonio im
materiale ¢ iniziare un
percorso di valorizzazio-
ne e monetlzzazione (i-

corrente dell'asset,

1l brand, oltre a incre-
mentare la redditivith a-
ziendale attraversa sira-
tegie di sviluppo del busi-
ness (per esempio il li-
censing), pufs ettimizzare
ln gestione finanziaria
dell'impress tramite un
suu ulilizew per vtienere
nuove fisorse Nnanzarie.

E infatti possibile ati-
lizzare il marchio in ape-
razioni di finanziamento
o medio termine (IP-
Loan), oppure cartalariz-
zare i Nussi di royalty de-
vivanti dalle attivita di li-
censing (TP-Securitiza-
tlan) o, infine, tramite o-
perazion] combinate di
vendita e contestuale
contratto di leasing del
bene Ugj:!ttlu della tran-
sazione (IP Sale Lease
Back).

Brand evaluation per
tavorire finanziamenti
L'importanza del mar-
chio ¢ degli altri azset in-
tangihili, come fonte di
valure corrente o futura,
non @ tullavia ancora ple-
namente Ticonosciuta né
dalle imprese né dalle 1-
stitizioni bancarie e 'uti-
lizzo di queste forme di
linanziamento risulta an-
cora limitato. Le islilu-
zioni bancarie erugano
credito garantendosi prin-
cipalmente atrraverse le
voel deghl armivl marerali
-

IL VALORE DEL MARCHIO FONTI DI VINADIO

-

Valure
A RAfALR

s e
Valore asser  valone Assat

tangihili Intangibili

Fonle. elaburaziorme lem Advisors su dat Buresu vas Dijk; 2005
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| FATTORI CRITICI DI SUCCESS0 DELLE MEDIE IMPRESE
ECCELLENTI DEL SETTORE ALIMENTARI E BEVANDE
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¢ finonziari (beni stra-
mentall, magazzino e
crediti), dati facilmente
reperibili da bllancla e
saggent! a un hasso lvello
dl rischin, ma che sotto-
gtimann il valore com-
plessivo delle imprese.
Sonao poche le istituzio-
ni finanzinric che hanno
sviluppato strumenti per
uni voirella valulazione
degli asset immateriali,
Questi alrimi, Infanl, 8
catisa della loro natura e
della maggiore rischio-

sl MARK WP

gith n essi correlata, ri-
chiedono metodologie a-
deguate ¢ un'clevato e
gpericnen nello loro valu
[EVATHITN

Lutilizao dei benl fm-
materiali in aperazioni di
[P Finance rappresenta
una grande opportuniti
sia per le aziende sia per
le istitusioni finanziarie.
Consideranda il poren-
zinle di valore insito nei
beni intangibili. risulta
infatll evidente che, se le
banche ¢ le altre Istla-

zioni analizzassero pii
nccuratamente le impre-
se, valutandone anche la
Lomponents non ¢spres-
sa in bilancio, si aprireb-
bero interessanti oppor-
runith dl flinanziamento,
generando un incremen-
to dei margini d'interme-
diazione per le banche
siesse e fornendo nuove
fonti di Nnanziamento a
sostegno dello sviluppo @
della competitivith azign-
dale.

Sulla base del valore

del hrand del seitore ali-
mentari ¢ bevande e as-
sunta una guota di valore
finanziakile pari ol 308
del valore del marchio, e
merge che il potenziale
teorico di linanziamento
per le inprese operanti
in questo comparta del
made in ltaly parrehbe
CRSeTe ntrln'aplt!.liﬁil.'u mente
di 4,3 miliardi di euro.
Per le istituziont finan-
zinric, assumendo, inve
ce, che il 159 delle azien-
de uthlizi strumenti fi-

La capacita

i greare un'identita

i marea vincente passa
attraverso

la combinazione

di elementi chiave
intangibili.

nanziart basail sul valare
del hrand, 11 prienziale di
impieghi sarchbe di cirea
650 milion di euro.

In conclusione, cono-
seere il valore economicn
del marchio e utilizzarlo
per reperire finanzia-
menti ¢ un'opportuniti
che le azlende devono va-
lutare allenlamsen e, 1
misrcliu e onmal parte -
levante del pateimaonia
immateriale dimpresa e
richieds un'attenta ge-
stione del valore a partire
e unn valulagione attua-
le e prospettica sin finan-
cinriy sin di business. U
nat valutazipne in grado
di mettere in evidenza il
potenzlale del marchio,
ma anche i rischi di per-
dita di valore.

1l brand, 1 pin tangibi-
le degli intangihili, pud
anche essere utilizaata
come asset per reperire
merri finanziari per lo
sviluppo e l'ottimizzazio
ne del patrimonio d'im-
presa, risorse criliche per
sostenere Investimenti
marketing sempre pin vi-
levanli,

La conoscenza del va-
lare strategico-finanzia
rio del marchio o del
portafoglio marchi & un
elemento fondameniale
della gestione d'impresa
per pilotare efficace-
mente | processi di valo-
rizzazione g monelizea-
zione, Un percorso dilli-
cile che richieds invesii-
menti & competenze di
management anceri da
sviluppare.
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