STUDIO

Valutazione economica del marchio WHO*S WHO
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Oggetto dell’incarico

I sottoscritti sono stati incaricati di determinare il valore del marchio:
WHO*S WHO

La valutazione ¢ stata svolta tenendo conto in primo luogo della possibilita o meno di
applicare i metodi che sono riconosciuti a livello nazionale / internazionale e che sono
normalmente utilizzati per lo svelgimento di questo tipo di incarico.

Sulla base di scelte prudenziali e congrue per I’ottenimento del valore finale e alla
luce delle informazioni e della documentazione che & stato possibile raccogliere, si &
soprattutio tenuto éonto di fattori storici che hanno interessato ¢ condizionato, in
particolare negli ultimi anni, Pattivitd della societa titolare del marchio, il
posizionamento sui mercati della stessa e, conseguentemente, il marchio di cui si

tratta.

La presente valutazione, in considerazione dell’incarico ricevuto, ¢ finalizzata a

determinare il valore del Marchio in vista di una sua eventuale vendita.

Premesse.

Prima di iniziare la valutazione del segno distintivo sopra richiamato, riteniamo

opportune alcune precisazioni.

* Titolare del segno di cui si tratta & la societe'-n liquidazione

volontaria a partire dal 12 marzo 2015 ¢ successivamente ammessa al

Concordato Preventivo ex art. 161, IV comma, Legge fallimentare con



Decreto del Tribunale di Milano emesso in data 23/04/2015 e depositato il

27/04/2015 (AHegato 1),

s La societa di cuisi tratt'ﬁno al 12 marzo 2015, ha operato con
denoﬂnazion”eccdcntemcm'

Di seguito si utilizzerd la denominazione ﬂ indicare la

titolare del marchio di cui si tratta, anche in considerazione del fatto che, in
determinati periodi storici, il marchio WHO*S WHO ¢ la denominazione

sociale ‘rano_ da ritenersi in certo senso 1’uno inferconnesso

con 'altra: ai fini della presente valutazione, la denominazione social
4]&‘3 quindi utilizzata in luogo della mrova denominazio
quanto meglio aderente alle informazioni storiche che saranno considerate
riportate.
¢ La societé— ha operato, sin dalla sua prima costituzione 10
gennaic; 1995 (si veda visura allegata - Allegato n. 2) nel settore della
produzione e commercializzazione in Italia ¢ all’estero di articoli
d’abbigliamento €, pii in generale benché pitt marginalmente, di altri articoli
rientranti nel cosiddetto settore della moda (total look); cosiddetti accessori:

scarpe, borse, occhiali, ece.

* Vaosservato che il segno distintivo di cui si tratta, nella sua versione attuale,

costituisce una sorta di evoluzione stilistica: inizialmente ‘e]

2001 /2002) registrd e usd il marchio anche nelle seguenti versioni

WHO'S WHO ¢ HHE'S LHO



va peraliro sottolineano come, anche per quanto riguarda lo scopo della

presente relazione, i marchi

. 1ok o
WHO*S WHO ¢ WHO'SWHO e DS HHO

possano ¢ debbano essere considerati sostanzialmente identici,

In altre parole, anche dal punto di vista giuridico, i suddetti marchi sono da
ritenersi come un “wnicum” e pottemo riferirci agli stessi indicandoli
indifferentemente, I'uno per Paltro, come “il Marchio” o “il Segno

Distintivo”,

© Lastima sara effettuata tenendo in debito conto seguenti fattori supportati da
documenti e/o informazioni che ¢ stato possibile acquisire (come di volta in
volta sara indicato):

- dati storici riferiti all’attivita di

in particolare,
- fatturati conseguiti negli ultimi tre anni,
- tendenza alla crescita o decrescita dei suddetti fattarati,
- eventuali criticitd incontrate -d”

- clenchi delle registrazioni aventi per oggetto il Marchio,

- credibilita di cui oggi it Marchio gode.

¢ Larelazione & stata predisposta come segue:
L. alcune brevi considerazioni di carattere generale sul Marchio, sulla sua
natura ¢ sul livello di protezione che ”e ha ottenuto;
2. analisi dell’azienda particolare riguardo all’attivita
svolta dalla stessa nel corso degli ultimi tre anni: eventuali correlate

criticitd, potenzialita di sviluppo;



3. richiamo ai metodi normalmente applicati per effettuare la valutazione dei
beni immateriali;

4. stima del valore economico attribuibile al Marchio.
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Considerazioni di carattere generale sul Marchio

. La “natura® del Marchio dal punto di vista giuridico.

L’espressione inglese “Who’s Who” nel corso dei decenni & divenuta la
componente che consente di riconoscere numerose pubblicazioni, diffuse
anche a livello internazionale, che forniscono informazioni su persone pit o
meno qualificate (imprenditori, professionisti, ecc.): spesso sono queste ultime
che chiedono, a pagamento, di inserire i loro nomi e riferimenti nelle

pubblicazioni in questione.

Si pud quindi dire che, oltre a esprimere il significato letterale che questa
dicitura assume in lingua inglese (chi & chi) e quindi essere utilizzata nel
contesto di pertinenti discorsi, 1’espressione di cui si tratta ha assunto un ruolo
di segno descrittive per quanto riguarda il settore dell’editoria: in questo
settore la dicitura “WHO’S WHO” non potrebbe quindi assurgere al ruolo di

valido marchio,

Al contrario, in settori merceologici divessi da quello dell’editoria, la dicitura

WHO’S WHO ovvero WHO*S WHO pud senz’altro essere considerata un



b(

valido marchio, altresi dotato di una notevole capacity distintiva ¢ una
correlata forza.

Di conseguenza, rispetto al Marchio di cui si tratta, eventuali imitazioni quali
ad esempio “WI—iO —~ WHO” oppure “WHO IS WHY™, ecc. ecc. sarebbero

molto verosimilmente considerate delle contraffazioni.

Non a caso ” & stato possibile acquisire la registrazione del

Marchio in numerosi contesti territoriali, anche nell’ambito di Legislazioni
che sono normalmente alquanto severe riguardo ai segni non dotati di capacitd
distintiva e che quindi bloccano, nel contesto di esami preventivi, i segni che

non sono ritenuti idonei a essere riconosciuti come validi marchi,

La “natura” del Marchio dal punto di vista imprenditoriale e la sua

“appetibilita” sul mereato.

Neil’ambito del settore merceologico di cui si tratta (principalmente i} settore
dell’abbigliamento e dei relativi, cosiddetti, accessori) vengono normalmente
seguite due sfrade per la creazione e quindi il “Jancio” di un marchio:
- marchio costituito da un patronimico
I’ utilizzazione come marchio del patronimico del designer, dello stilista,
di colui ciog che, in senso lato, crea e/o disegna i capi d’abbigliamento e
gli accessori,
- matchio di fantasia
I"utilizzazione come marchio di un segno che invece nulla ha a che vedere

con il nome dello stilista (2 il caso di cui si tratta)



Entrambe le strade di cui sopra offiono vantaggi e svantagg:

il nome dello stilista non sempre & accattivante, inoltre, qualora lo stesso
decidesse per volonta sua o per ragioni di forza maggiore di non svolgere
piit Pattivita creativa, potrebbero determinarsi sexi problemi di tenuta del
marchio: se non addirittura I'impossibilita di utilizzarlo, ¢id a prescindere
dal fatto che le correlate aftivitd produttiva ¢ commerciale siano sane, se
non in espansione;

di contro I’imimediata identificazione del prodotto con il suo creatore pud
costituire un valido argomento di accreditamento e di penetrazione del

marchio sul mercato;

quest’ultimo vantaggio non si riscontra nella formulazione di un marchio
di fantasia, in vista del suo accreditamento sul mercato;

rispetto ai marchi costituiti da patronimici, i marchi di fantasia
normalmente danno inoltre luogo a maggiori difficolta e sPeée, nella fase
di registrazione degli stessi nei vari territori di interesse .(ricerche pil
complesse, maggiori possibilita di incontrare obiezioni delle
Amministrazioni interessate e/o opposizioni di terzi, ecc.;

di contro questi marchi (di fantasia) possono essere facilmente ceduti €
passare da un’entitd imprenditoriale all’altra, senza che si determinino
particolari fraumi commerciali, ma cid a condizione che gli stessi formino
oggetto di. un correlato sano e consolidato avviamento o addirittura un
avviamento in potenziale espansione;

deve cio trattarsi di beni appetibili, in considerazione del fatturato che gli

stessi sono in grado di garantire,



c. 1llivello di protezione / tutela dei Marchio otM

e Per inciso va osservato che uno degli scriveni-e.ra di
concerto con —c studio che dal mese di aprile del 2014 ha
acquisito la gestione del portafoglio d“
Tenuto conto del materiale fornito da — nonché delle

informazioni riferite dallo studio di consulenza che nel corso degli anni

precedenti aveva avuto in gestione il suddetto portafoglio, & stato possibile

acquisire un quadro che offre una precisa idea dei teritori in cui. il Marchio

risulta essere registrato,

Gli allegati n. 3, n. 4 e n. 5 riportano una lista delle registrazioni di cu-

—itolaxe, in particolare:

- Tallegato n. 3 riguarda le registrazioni che hanno per oggetto il marchio
nella versione “con asterisco” WHO*S WHO,

- Pallegato n, 4 riguarda le registrazioni che hanno per oggeftto il marchio
nella versione “con apostrofo” WHO’S WHO,

- Pallegato n. § riguarda le registrazioni che hanno per oggetto il marchio

nella versione lato sensu “figurativg” WH'SWHE

Uno schematico riassunto delle registrazioni di marchio di cui & ﬁtola&-

Per inciso e per facilitare la lethua degli allegati 3, 4 ¢ 5, si precisa che le
classi della Classificazione Internazionale di Prodoti e Servizi sono da

leggersi in considerazione delle seguenti indicazioni:

- classe25: tiguarda abbigliamento ¢ le scarpe, € quindi la classe



che pid attiene all’attivita -

- classe3: riguarda i profumi e i cosmetilci,

- classe 9: riguarda I’ occhialeria,

- classe 14: riguarda gli orologi, la gioelleria e la bigiotteria,
- classe 18: riguarda le borse, le valigie, i portafogli,

- c'!asse 20: riguarda I’ arredamento,

- classe 35; riguarda i servizi “di vendita”, ad esempio

organizzazione di franchising

- classe 43: riguarda i servizi di ristorazione
s Marchio WHO*S WHO (con asterisco)
- Arabia Saudita registrazione n, 142600721 per la classe 25
- Canada registrazione n. TMA682608 per le classi 3, 9, 18 € 25

- Cina (Rep. Popolare)  registrazione n. 4627428 per la classe 3

- Cina (Rep. Popolare)  registrazione n. 3553189 per la classe 25

- Cina (Rep. Popolare)  registrazione n. 4627429 per la classe 9

- Corea del Sud registrazione n. 40-0866259 per la classe 25

- Emirati Arabi Uniti registrazione n. 56909 per la classe 25

- Hong Kong registrazione n. 300014598 per la classe 25

- Hong Kong registrazione n. 300386109 per le classi 3 € 9

- Hong Kong registrazione n. 300593460 per la classe 18

- India registrazione n. 1405689 per la classe 25

- Indonesia registrazione n. IDMO000229898 per la classe 25

- Rtalia registrazione n. 1595479 per le classi 3, 9, 14, 18, 20, 25,
35,43

-  Kosovo domanda n KS/M/2008/1401 per le classi 3, 9, 18, 25



- Kuwait registrazione n. 57996 per la classe 25

- Macao registrazione n.N-20885 per la classe 25

- Malesia registrazione n. 06000214 per la classe 25

- WIP.O. registrazione internazionale n. 912563 con effetto in

Austaliz; Auséra; Bendux; Cina Rep Pop.; Cipro; Corea del Nord; Corea del
Sud; Cuba; Danimares; Egitio; Estonis; Finhodis; G ia; Glappaons;
Grecia; Thnds, Rep,; Jerzey; Latfonis; Linasia; b, Menaco;
Mortenegro; Palenia; Portogalle; Regno Unito; Repubblica Cecx: Sabia
Singapore; Slovacchia: Slovenia; Spagna; Svezia; Tarchis; U.S.A; Usgheriy;
Vietoans

per le classi 3,9,18, 25

- Tailandia registrazione n. 271797 per la classe 25

- Taiwan registrazione n. 1299076 per le classi 9 e 25

- Taiwan registrazione n, 1343180 per laclasse 3 -

- Taiwan registrazione n, 1230824 per la classe 18

- Unione Europea registrazione n. 4132098 per le classi 9, 14, 20, 25, 35, 43
» Marchio WHO’S WHO {con apostrofo)

- Cina (Rep. Popolare)  registrazione n. 3343130 per la classe 25

- Tailandia registrazione n, TM83253 per la classe 25

o Marchip HHE™S WHO {figurativo)
- Canada registrazione n. TMA667475 per la classe 25
- Ttalia registrazione n. 1459815 per le classi 9, 25 35

* Va considerato che .”tolare anche del marchio “figurativo”

i I che pud ritenersi correlato al Marchio di cui si tratta

- Canada registrazione n. TM692395 per la classe 25
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-Italia registrazione n. 1540319 per le classi 9, 25, 35
-W.IP.O. registrazione internazionale n. 812716 con effetto in
Belorussia, Svizzera, Cina, Repubblica Ceca,
Croazia, Ungheria, Giappone, Polonia, Romania,
Russia, Slovenia, Slovacchia, Ucraina
per le classi 9, 25, 35 (Cina e Giappone solo per la

25)

SRR R RN SR

Analisi dell’-azienda-ella sua attivita
-.\. costituita nel 1995 come proseguimento di precedenti realta

imprenditoriali facenti capo alla famjglia-c come tali operanti nel settore
dell*abbigliamento sin dai primi anni *80.
Fino alf’inizio degli anni 2000 la relativa attivitd produttiva e commerciale

non veniva svolta con il Marchio di cui si tratta.

Ecco come veniva al riguardo déscritia alcuni anni orsono_

una rivista online specializzata del settore:
“Una squadra ormai sempre pit in espansione, guidata da un innovativo

modeilo di business anglo-americano che prevede il coinvolgimento di

giovani professionisti del setlore, animati dalt'energia df—



fondatore ed atiuale AD, che ha lanciato WHO*S WHO nel 2002.” (da:

htip://it.fashionmag.com, Allegato n. 6).

Sempre nel suddetto articolo, il Marchio e la relativa attivitd venivano

accreditati in forte espansione (si exa nel 2012):

20 Settembre 2032

— in forte crescita
Grande slancic per ]'azlem- & cul fa capo Il brand Who*s Who, nata nel primi anni *80 dal

(da: http://it.fashionmag.com, Allegato n. 6).
I progetti di espansione previsti da -er gli anni a seguire (2013,
2014 e 2015) prevedevano, a titolo d’esempio,
“Uinaugurazione a febbraio 2013 di una boutique firmata dall architetto
_aﬂ ‘interne del Quadrilatero milanese e si completerd
nel 2015 con I'apertura di 22 monomarca.” (da; http://it. fashionmag.com,

Allegato . 6);

- “Sempre nel 2!0}3 ¢ prevista Uapertura di altri 6 monomarca di cui: I a
Dubai, 2 in Russia e 3 in Cina; quest ullimo Paese rappresenia oggi per
il marchio un palcoscenico di grande sviluppo che, dopo il
consolidamento 51l piano disiributive wholesale  attraverso 80
multibrand, vedra Dapertura di 12 monomarca in toiale” (da:

http://it.fashionmag.com, Allegato u. 6);
- mel 2013, in occasione dell’apertura di un “concept store” in corso

Venezia a Milano, -ifestava il seguente programma di

crescita:

i2



“Si tratta di un grande investimento per il marchio, che ha segnato un
fatturato 2012 di circa 20 milioni di euro, con 24 milioni previsti per il
2013, e un obiettivo di crescita a 40 milioni in tre ami” (da:

http://it. fashionmag.com, Allegate n. 7).

e. Irisultati otfenuti de di anni 2012, 2013, 2014

- Contrariamente ai suddeiti progetfi di crescita, ai sottoscritti & stato
possibile rilevare che T'attivita di Il ho sobito, proprio a
partire dal 2012 e fino ad arrivare al 2014, una forte contrazione e una
conseguente costante riduzione del proprio fattmate, infaiti dai
20.000.000 {venti milioni) di Buro circa del 2011, si € passati a:

» anno 2012, 17.990.000 di Euro circa,
= anno 2013, 17.000.000 di Bwro circa,

» anno 2014, 14.600.000 di Euro circa,

dati forniti | | Y .2 ». 5)

- I recenti avvenimenti e ’ammissione al Concordato depositato in data 27

aprile 2015 (Allegato . 1) di [ || Y -:
_cosﬁhﬁscono evidente riprova delle difficolta

incontrate dalla societd negli ultimi anni, del forte indebitamento contratto
nei confronti delle banche e quindi dell’impossibilita di risollevare le sorti
della societd, con una conseguente perdita delle quote di mercato

acquisite in Itaiiaf all’estero con il Marchio.

3. I metodi normalmente applicati per effettuare la valutazione
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dei beni immateriali,

Di seguito sono ripottati alcuni cenni riguardo ai metodi normalmente utilizzati per la
valutazione dei beni immateriali.
Va osservato che quanto sopra esposto riguardo
- alla contrazione subita da tale attivita e alle conseguenti criticitd in cui ¢ venuta a
trovarsi la suddetta societd, ma anche é soprattutto il suo assef pili importante (il
Maxchio),
consente di spiegare la scelta effettuata dagli scriventi riguardo a tali metodi, per

determinare il valore congruo di quest’ultimo (si veda piyi avanti}.

Per inciso, sappiamo che il “valore congruo” o “fair value” di un bene immateriale &
I’importo sul quale un venditore ben intenzionato alla cessione ¢ un compratore ben
intenzionato all’acquisto potrebbero ragionevolmente concordare, per procedere ai
trasferimento di proprictd del bene, nell’ipotesi che entrambi non siano sottoposti a
costrizioni di alcun genere e abbiano altresi una conoscenza appropriata del bene di cui

si tratta e del mercato di riferimento.

Normalmente, per stabilire il valore congruo di un bene secondo gli IAS -
International Accounting Standards, & necessario avere un mercato attivo di
riferimento e cioé un mercato che risponda a fre requisiti principéii:

- che riguardi beni omogenei,

- che consenta la reperibilita in ogni istante di compratori e venditori,

- che presenti prezzi di transazione disponibili al pubblico.

14



f.

Per i beni immateriali, come ad esempioc un macchio, i suddetti requisiti non sono
disponibili ed & quindi necessario espletare una valutazione del bene immateriale ad
esempio in funzione dell*uso che ne & fatto nell’ambito dell’impresa, tendendo quindi

conto del valore dei flussi finanziari attesi, derivanti appunto dal suo uso continuativo.
Questa precisazione serve a introdutre i metodi di valutazione cui sopra si & accennato.

Metodi di costo

I metodi di costo, sono normalmente divisi in:
- metodo del costo storico capitalizzato,

- metodo del costo di rimpiazzo.

[ primo (metodo del costo storico capitalizzato) consente di ricavare il valore
di un bene, ¢ in particolare di un marchio, per mezzo della rivaluiazione dei
costi storici sostenuti per ottenerne la registrazione / protezione e quindi per
dar luogo alla sua diffusione sul mercato.

Al riguardo & utilizzato un adeguato tasse di rivalutazione monetario.

1l secondo (metodo del costo di rimpiazzo) si basa sulla stima dei costi che al
momento della valutazione (oggi) un imprenditore doviebbe sostenere per
arrivare a disporre di un bene immateriale, di un marchio, sostanzialmente
“identico” dal punto di vista funzionale, in altre parole: del tutto equivalente

rispetto al marchio oggetto di valutazione.

g, Metodi reddituali — finanziari e di mercato
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T metodi reddituali — finanziari e di mercato consentono di ricavare il valore di
un bene immateriale, stimando in termini reddituali o finanziari 1 risultati che
il bene pud consentire di conseguire negli anni futuri.
Tra i metodi di mercato pid diffusi sono riscontrabili:

- quello cosiddetto “royalty relief”

- equello cosiddetto del “premium price”.

Il primo (royally relief) prevede, una volta stimati i fatturati prospettici
associabili alla vendita dei prodotti contraddistinti dal marchio, il calcolo delle
royaities che I'impresa risparmia in quanto & proprietaria del marchio e non
deve quindi prenderlo in licenza da terzi, altrimenti pagando un opportuno

tasso di royaity.

1l secondo metodo (premium price), consente di ricavare un differenziale di
reddito mediante il confronto degli indici di redditivita normalizzati rispetto a
una societd concorrente che non pud disporre del marchio: la differenza di

redditivita & infatti determinata dall’essere o meno titolare del marchio.

%ok oo ook ok

Stima {Valutazione) del valore economico attribuibile al Marchio de quo

A parere degli scriventi, il metodo pitt adatto per trovare un valore congruo

del Marchio di cui si tratta & il “metodo del Costo di Rimpiazzo”.

16



Le principali ragioni che inducono verso una simile scelta dipendono dalla

“fotografia” che & stato possibile acquisire riguardo al Marchio e al correlato

avviamento, anche considerando Pattivitd di " le notevoli

criticitd che hanno portato quest’ultima verso la Procedura Concorsuale del

Concordato Preventivo.

Le eritieih riferibili al Marchio ¢ alla correlata attivita o NN,

In sintesi, come peraltro gia accennato, possono essere evidenziati i seguenti

punti critici:

i. i programmi di espansione correlati al Marchio non hanno avuto luogo;

ii. al contrario si ¢ determinata nel corso degli ultimi anni una forte
contrazione delle vendite e conscguentemente del fatturato (fatturato
interamente riferibile al Marchio);

iii.  parallclamente _morsa in un forte indebitamento e le
correlate criticita hanno determinafo la necessitd del ricorso alla
Procedura Concorsuale;

iv. in questa fase di incertezza la societa, non solo non ha avuto modo di
incrementare la diffusione dei prodotti a marchio WHO*S WHO, ma
ha incontrato anche problemi nella gestione della propria rete vendita,

in particolare per quanto riguarda i rapporti con i distributori esteri.

In tali circostanze ¢ di fronte a una simile realta & difficile, o per meglio dire,
non & possibile ricorrere a dei metodi di valutazione che tengano conto degli
sviluppi futuri dellattivita e della redditivita riferibili al Marchio.

1l ricorso a uno dei Metodi di Costo,

17



Ci ¢ quindi sembrato scontato il far vicorso a uno dei Metodi di Costo,

E stato peraltro scartato il Metodo del Costo Storico Capitalizzato, in quantoe
ritenuto eccessivamente riduttivo nel caso in esanie.

E pur vero che il Marchio e la comelata attivita di-:mo
incontrato ¢ stanno incontrando seri problemi che hanno determinato una forte
contrazione della conseguente redditivita, ma ¢ altresi vero che tali situazioni
critiche / precarie si sono manifestate di recente.

In altre parole, il Marchio, se opportunamente valorizzato ¢ supportato con
Pinvestimento di adeguati capitali, poirebbe recuperarc il posizionamento

acquisito negli anni precedenti I"inizio del suo declino,

E quindi plausibile e ragionevole che un imprenditore terzo, per acquistare il

Marchio, abbia interesse a spendere un importo pari, ma altresi superiore,

rispetto a quanto dovrebbe altrimenti investire (Costo di Rimpiazzo) per dar

luogo alle seguenti operazioni:

i. creare un nuovo marchio di fantasia,

ii, verificare la sua disponibilita con adeguate ricexche d’anteriorita,

iii.  affrontare le spese di deposito delle domande di registrazione nei
territori di interesse;

iv.  affrontare le spese cosiddette di prosecution per I’ottenimento delle

registrazioni,

L’applicazione del Metodo del Costo di Rimpiazzo
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In primo luogo va osservato che il marchio, dall’analisi effettuata, risulta
essere adeguatamente protetto a livello generale e in tutti i territori interessati
dalle suddette registrazioni con particolare riferimento alla classe 25
(abbigliamento).

Le restanti classi di potenziale interesse per un imprenditore operante nel
settore cosiddetto fashion o del lotal look potrebbero essere le seguenti: classe
3 (profumi e cosmetici), classe 9 (occhialeria), classe 14 (orologi, gioielletia,

bigiotteria), classe 18 (borse valigie).

Tenuto conto di una delle possibili strategie da utilizzare per ottenere un
“marchio di rimpiazzo”, riteniamo che dovrebbero essere presi in

considerazione i seguenti costi:

i, creazione di un nuovo marchio di fantasia: 25.000.Euro
i, verifica della sua disponibilita con adeguate
ricerche d’anterioritd, non meno di 25.000 Euro

ili.  affrontare le spese di deposito delle domande
di registrazione nei tertitori di interesse; 150.000 Euro

iv.  affrontare le spese cosiddette di prosecution

e

per Pottenimento delle regi ni 120.000 Euto
» totale '(approssi_mg_ti__yg) 310.000 Euro

Si tratta di wn importo approssimativo e, con buona probability, da incrementare in
considerazione delle incognite conseguenti a questo tipo di operazioni.

E inoltre ragionevole teners conto di un possibile incremento valutabile in cirea il
50% dei valori sopra riportati, anche considerando che, acquisendo un marchio del

tipo di cui si tratta, Pacquirente avrebbe immediatamente a disposizione un segno
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dotato di una notevole capacitd distintiva, gia registrato in un vasto territorio e per
numerose categorie merceologiche e altresi commercialmente consolidato su mercati

di notevole interesse.

Per quanto il Marchio e la commercializzazione dei relativi prodotti abbiano subito
una notevole flessione negli ultimi anni, non si tratia di un segno assente dal mercato
da un tempo sufficientemente iungb per averne determinato Paltrimenti inevitabile
disinteresse della clientela ¢ quindi, in considerazione di un ulteriore criterio
ragionevolmente prudenziale che gli scriventi intendono utilizzare, come sopra
accennato, si ritiene che sia possibile arrivare al seguente valore finale:

310.000,00 Euro + 50% =

465,060,000 (quattrocentosessantacingquenila) Euro

Si ribadisce che, nel considerare il suddetto incremento del 50%, si & tenuto conto del
fatto che un imprenditore, acquistando il Marchio de quo, eliminerebbe del tutto le
incognite comunque insite nelle operazioni da porre in essere per registrare un

marchio e acquisirne una protezione analoga a quella ottenuta per il Marchio di cui si

frafia.

avvocato, iscritta all’Ordine degli Avvocati di Milano

*ok dottore commercialista, iscritta all’Ordine dei Dottori Commercialisti
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