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2Brand value 2013
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3I brand più importanti per area geografica e loro valore
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4I brand per area geografica e loro valore  1/2

Nonostante la crisi economica, i 10 brand più 

importanti europei crescono del 5%, in 

particolare lusso e abbigliamento

Molti dei più grandi brand asiatici sono 

cinesi, nonostante il rallentamento della 

crescita economica
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5I brand per area geografica e loro valore  2/2

La crescita in valore dei primi 10 brand nel 

Regno Unito deriva principalmente dalla 

ripresa del settore bancario

L�economia brasiliana ha portato alla 

devalorizzazione dei primi 10 brand  

dell�America latina
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6Performance 2013  sul 2012

Settore Variazione

Apparel + 21

Retail + 17

Personal care + 11

Cars + 5

Luxury + 6

Fast food � 5

Beer + 36

Technology + 1
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7Influenze principali

I marchi devono 

seguire le scelte 

personali e non 

imporre un loro modo 

d�essere

Se un marchio viene 

utilizzato per prodotti 

ulteriori a quelli per cui è 

noto, i clienti si aspettano la 

medesima qualità

1 4
La connessione 

brand/stato-regione 

non ha più rilevanza

2 I marchi devono essere 

presenti in tutte le forme 

di comunicazione

5
I clienti si aspettano 

qualità quantomeno 

per quanto hanno 

pagato

3 I marchi nel mercato 

premium o low cost

soffrono meno dei marchi 

che si posizionano

6
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8Criteri di valutazione  1/5
Criterio del costo1
Criterio dei risultati differenziali2
Criterio comparativo3
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9Criteri di valutazione  2/5
Il criterio del costo si basa sui costi sostenuti per creare e 

sviluppare il marchio. Punti principali:

Studio

del marchio
Rete di venditaA D

Registrazione

del marchioB Tutela legaleE
Marketing

pubblicitarioC SponsorizzazioniF
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10Criteri di valutazione  3/5
Il criterio dei risultati differenziali si basa sul vantaggio che il 

titolare del brand detiene rispetto ai competitor che non possono 

utilizzarlo.

Il vantaggio netto è dato dalla differenza tra i maggiori ricavi ed i 

maggiori costi specifici.
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11Criteri di valutazione  4/5
Il criterio comparativo prende in considerazione il valore di un bene 

intangibile sulla base di prezzi scambiati in transazioni aventi in 

oggetto beni assimilabili.

In questo contesto hanno rilevanza le royalty che il settore specifico 

contempla.
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12Criteri di valutazione  5/5

Il buon senso nell�analizzare

tutti i dati più rilevanti dei 

criteri sopra brevemente 

descritti.
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13

The future is in our hands

Treat it safely


