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

Quando il brand da redditivita

Il marchio rappresenta dal 20 al 40

Paola Dezza

Megli acquisti degli amanti
del lusso in generale il brand &
unodeimust che guidanola scel-
ta. L'oggetto griffato attira Pat-
tenzione di chi si avvicina allo
shopping. Ma il brand & anche
un importante elemento per
quantificare il wvalore di
un'azienda.

[£ infatti quellasset intangibi-
le che consente di far si che
un‘azienda possa crescere sul
mercato e raccogliere il favore
dei consumatori in un ambiente

1PIUABILI

I gruppiche megliohanno
saputo affermare la propria
priffe rapgiungendao fsultati
in bilancio sono Pomellato,
Muraro e Binda (Breil)

in cuila competitivita interna-
zionaleé scatenata.

Secondouna ricerca condot-
tadaIem advisors, societa italo-
svizzera indipendente specializ-
zata inbusinessadvisory, creati-
vitd, design, tradizione eknow-
how sono iquattro asset imma-
teriali che stanno alla base del
suceesso di molte piceole e me-
die im prese che si muovono nel
tessuto imprenditoriale italia-
no. Il brand riassume in un’uni-
cavoce questi assetintangibilie
incarnaun ruolo primarioperla
crescita diumazienda e perlaf-
fermazione della competitiviti
stlmercato.

Questo meccanismo vale per
tuth i settori, anche per quella
dell'oreficeria e dei ginielll

Secondo indagine Iem advi-
sors, il marchio éun asset intan-
gibile, con un importante ruolo
economico-finanziario, chenel-
le imprese eccellenti del made
in Italy rappresenta dal g7 al
68 dellintero valore dimpr
sa. Nel comparto oreficeria-gio-
ielli tale walore si quantifica nel
20-goaacon punte del so-7ou 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
aowa del valore dimpresa, scen-
de all'Boss per Binda e a poco
pittdel Gona perCasa Damiani.

Laricerca, che hapresoin esa-
meleaziende che nell ultino tri-
enniohanno visto crescere il fat-
turato del 10w e hanno registra-
tounutile nettosuperioreal 49,
sottolinea lesperienza del grup-
po Binda che, con la scelta difa-
reindossare al polso femminile
unorologiocome Breil, dalle fat-
tewze 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-
sagpio sintetizzato con lo slo-
gan"Toglietemi tutto, manon il
mio Breil”.

Mel settore italiano deigioiel-
li tuttavia raramente le societa
hanno scelto di focalizzare la
propria attenzione sul brand
per questo motive soltanto il
gradelleaziende (1200 nelmerca-
to dell'alta gammayha sviluppa-
tostrategie incentrate sullarico-
noscibilita del marchio, La mag-
gicranza dei produttori lavora
infatti per conto terzi o per pro-
dotti non identificati da un mar-
chin, poconoti algrande pubbli-
coanchese caratterizzati da ele-
vata tecnologia e qualita. Ci so-
no anche gruppi che hanno un
brand noto ma che non si & poi
tradotto inun aumento direddi-
tivita. fiil caso di UnoAerre, che
nelz2o0sha evidenziato unrisul-

tato netto negativo e fatturato
stabile. Anche Chimento dopo
qualche anno di calo delfattura-
to ha stabilizzato la situazione
ma conun fatturato 2005 inferio-
reaquello del 20m, mentre Cie-
loVeneziaeSector hanno avuto
diverse traversie nei conti.

[ brand, perd, ha una doppia
valenza. Futile aun'aziendaan-
che per capire il potenziale del
marchio in relazioneal mercato
diriferimento, equindipermet-
te di mettersi al riparo da even-
tuali perdite divalore,

Hfineultimo della valutazio-
nedel ruolo delbrand sulmerca-
to & quello legato alla capacita
chequestoelementoconferisce
aun gruppo della gicielleria di
aumentare il proprio potere con-
trattuale in relazionealla richie-
sta di prestiti finanziari.

1l marchio, secondo la ricer-
ca,pubessere utilizzato nell'am-
hito di operazioni di finanzia-
mento a medio termine oppure
cartolarizzandoi flussidiroyal-
ties che derivano dallattivita di
licensing, operazione che pren-
deilnome diTpsecuritization, o
ancora utilizzando il brand in
operazioni che vedono combi-
nate la vendita e il contestuale
contratto di leasing relativo al
hene ogpetto della transaz ione.
Quest'ultima operazione, chia-
matadisale andleaseback siap-
plicaanche alsettore giniellieri-
guarda la cessione del marchio
sulla carta a una societd di lea-
sing ottenendo in cambio il
7o-soms del valore del brand.
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6 del valore di un’azienda

Femminilita anni §0. La top model Giorgina Grenvill forodi M
Camre, indossa un anello in oro rosa e giaietto e una catena con ciondoli
in orarosa e diamanti neri 2 in oro rosa e giaietto, tutto di Pomallato

Hprofile

m lemadvisors é unasecietd
intemazionale fondatacda unteam
diadvisorchevantano
un'esperienza nella gestionedel

ore deg li assetintangibili. La
societd, direttada PierangeloBiga
(in passato direttore centrale chi
Enlevice president AT, Keamey),
& alizzatainvalutazione,
valorizzazione efinanziamento

degliassetimmaterialie della

proprietaintellettuale di
marketing e tecnologia d'impresa.
L'zzienda, unicainltalia intale
ambito, fomiscealle imprese
servizi come lavalutazione
strategico-economica del brand
{perfinanziamenti e partnership],
le ricerche dimercato, la strategia
civalanizazionadel brand
(riposizionamento, ampliamento
deiproclatti oidei mercati,
licensing).

Il valore degll asset intangiblli d1 alcune mede imprese delssttore
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