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Las

de America Latina

Marisol Rueda, Ciudad de México

as en paraelo con € desarrollo de los Juegos  marca. Mercados rotundamente globales o exigen.
Olimpicos, las gondolas de muchos supermer- Desde hace unadécada, en Latinoaméricael valor delosac-
cados chinos comenzaron allenarse de tivosintangibleshaempezado a ser reconocido por las
un nuevo pan, envasado en bolsas con empresas. Por ello, laregion atraviesapor un proceso
e dibujo de un pequefio 0so blanco y de arquitecturaque les de valor a sus marcas.
unos caracteres chinos indescifrables - Asi lo muestraeste primer ranking de Las Marcas
para cualquier hispanohablante. Pocos Brasil més Valiosas de América Latina hecho por la con-
chinos pudieron haber pensado que e pan Bimbo venia sultora Interbrand y presentado en esta edicién de
deMéxico. Y, cuando nacio, nadie en ese pais habria AméricaEconomia. El estudio se basaen unameto-
imaginado que 63 afios después € producto llegaria dologiade valoracion financieraque Interbrand yaha
aun destino tan remoto. México hecho famosa en el mundo con suranking global. La
Hoy, en & lugar N2 20 en el Ranking de Las Mar- metodol ogia consiste en analizar cuanto de losflujos
cas Més Valiosas de América Latina, Bimbo es una futuros esperados para una empresa se deben a este
delas mejores muestras de globalizaci 6n de nombres activo intangible conocido como marca.
latinos. Laempresa, que empezo con unapequeiiisma Chile Para determinar su valor econémico, el equipo de
plantaparasurtir sdlo a Ciudad de México, yaestaen andistas de Interbrand se sumergi6 en los informes
18 paises de América, Europay Asia. Y ta como € financieros de mas de 600 empresasdelaregion, andi-
logotipo del albino plantigrado, hoy son muchas las Colombia zando laforta ezafinancierade cadauna, laimportancia
compafiias en América L atina que tienen una mayor delamarca, losmotivos de compradel consumidor y
concienciadel mangjoy e conocimiento del branding. laprobabilidad de ingresos provenientes de ella.
Larecienteintensidad competitivaen laesferaglobal Entendiendo que lamarca eslarelacion que crea
haimpulsado este entendimiento de tal maneraque hallevado  y asegura las ganancias futuras de la compafiia al retener la
amas compafiias aimplementar todo un trabgjo de gestién de  preferencia del cliente, la investigacion parte de la base de
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Las marcas mas valiosas de Ameérica Latina

Valor Valor

Pais \y54 mill. us$ mill.  Sector
» Ss. . >
L6555 éx. i
1 Itaid @ Ba | 5.962 - 26 Soriana SORIANA. | Méx.| 310 Comercio
Ss. . .
1 Bradesco Ba | 5,213 _>° 3} Falabella fa[abe[[a, chi | 287 Comercio
Bradesco Financ.
. 3 Ss. Y , .
-} Banco do Brasil 2 Bra | 4.429 Fi s 28 TV Azteca lr( Méx 267 Medios
BANCODOBRASIL Inanc. TV AZTECA
Banco de Ss
é Ter—Y .
4 Cemex //CEmEx Méx | 3.998 | Cemento 29 Bogots - Col 258 Financ.
5 Claro @ Reg | 3.593 | Telecom. 30 Tigo ti@ Reg 208 | Telecom.
6 Telmex R Méx | 3.482 | Telecom. 31 Banrisul % Banrisul| Bra 179 Fi::;,c
7 Petrobras BH Bra | 3.073 | Energia 32 Banamex &} Banamex | Méx 176 Fi::;c

PETROBRAS

8 Telcel Méx | 2.703 | Telecom. 33 Comcel C®MCEL | col 147  Telecom.

. & UNIBRANCO Ss. o . Ss.
] Unibanco Bra | 2.695 Financ. 34 Interbank B 1acccbank | Perd 146 Financ.
1)l Banco de Chile | Banco de @hile | Chi | 1.784| > 1] CorpS. Financ. CORPEANCA | chi | 148 %
. . Beb./
11 Vale " VALE Bra | 1.778 | Mineria [} Conchay Toro | CoxcuayToro | Chi 134 Licores
Y Televisa A5 Méx | 1,563 | Medios -7 Liverpool | I Liverocol | Méx | 127 | Comercio

Televisa

13 Elektra Elektra@® | Méx| 1.344 Comerco| [c1]  Suburbia Méx | 104 Comercio

14 Natura o Bra | 1.062 ™/ -] Santa Isabel Chi 95 | Comercio
natura Fcia. =
. . Ss. . .
15 BCI YBcj | (1031 > | BN jumbo g@ chi 90| Comercio
']  Banorte Me | 846 % a1 Paris @ Chi 78| Comercio
[ ] -

17 Vivo VIVO | B 760 | Telecom. ‘'l Superama |Superama’™| Méx 78| Comercio
:t:}| Bodega Aurrera Méx 515 | Comercio 43 Easy e£§y Chi 76 | Comercio.
o Ss SUpmari

. - . . ino )
:I-]l Bancolombia mﬁ Col 476 . - __)| Submarino H3 Bra 73 | Comercio
20 Bimbo _ Méx 454 | Alimentos a5 (o]] Bra 69  Telecom.
BIMBO
21 Gerdau GERDAU | Bra 395 | Sider. ‘| Davivienda |& o~vvienon| Col 65 Finsas;]c
22 Sodimac e Chi 389 Comercio a7 Tottus eeo TOTTUS | Pper 63 Com.
SODIMAC ° IPERMERCADO
£}l Usiminas USIMINAS | Ba | 370 Sider. a8 COPEC COPECL | ci 61 Energia
Primera en servicio
24 BCP Peri 368 | Comercio 49 Lo_ias AMETICE Bra 56 | Comercio
Americanas [——
25 Lider ':!QEE Chi 344 | Comercio 50 Ipiranga #7 1viranga | Bra 43 | Energia
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Reparto sectorial
Marcas Latinas Top 50.
Representantes por sector, 2008

Fuente: Interbrand Alimentos y Siderurgial
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que €lla es una garantia a largo plazo y, por tanto, un activo
dealtovalor.

Si no, preglntele a Itad, € banco brasilefio cuya marca
se sitlia en la primera posicion del ranking, con un valor de
US$ 5.962 millones (ver historia en pagina 28). Desde hace
10 afios, lainstitucion financiera ha desarrollado una detallada
arquitectura centrada en la segmentacion de su nombrey ensu
internacionalizacion. Ese esmerado trabagjo de gestion lahadotado
de una fuerte penetracion en todos | os nichos donde opera.

Otra de las razones que colocan a Itall como la marca mas
valiosa de América Latina es |la exitosa incorporacion que €
banco ha hecho de las operaciones del estadounidense Bank-
Boston, adquiridas en 2006. “ Supo transmitir rpidamente las
ventgjasde Itall alos clientes de BankBoston”, dice Alexandre
Zoghi, director de Evaluacion de Marcasde Interbrand. “Esun
trabajo de incorporacién de marca muy bien hecho”.

Si el banco logra fortalecer sus atributos y posicionarlos
exitosamente en € largo plazo donde opera—América Latina,
Europa, Estados Unidos y Asia— no seria extrafio ver a Itall
pronto en € ranking global de Interbrand. Por valor, yapodria
estar, pues los cas US$ 6.000 millones colocan ala marca a
la par de la espafiola Zara 'y por sobre varias otras empresas
que forman parte de las 100 marcas globales més valiosas (ver
ranking en pagina 24).

No cua quier empresa puede formar parte de estosrankings.
De hecho, Interbrand sélo analiza aquellas marcas que tienen
presenciaen bolsay cuyainformacién financieraes publica, e
informen el aporte de susmarcasalosingresostotal esdelacor-
poracion. Demésestadecir que paralaversion latinoamericana,
s0lo se consideran las marcas originadas en laregion.

Laconsultora también toma en cuentala consistenciaen el
tiempo del valor delamarca. No basta con tener un alto valor,
ésta debe posicionarse en €l largo plazo.
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Estos requerimientos dejan fueraavarios nombres. Lacer-
vezamexicana Corona, por gemplo, seguramente seriaunade
las primeras en el ranking. No sdlo eso, seria, probablemente,
una de los pocos logotipos latinoamericanos presentes en el
raking global de Interbrand. Sin embargo, su empresa, Grupo
Modelo, no reporta la informacién financiera exclusiva de la
marca. Algo similar sucede con la marca mexicana de tequila
Cuervo, que tampoco figura en ninguno de los dos rankings,
porque pertenece a una compafiia cerrada.

De hecho, Interbrand hatratado de definir cuanto seriad va-
lor aproximado de Corona, sobrelabase de nimeros generados
internamente, sin contar con informacion de Grupo Maodelo.
“Estimamos que entrariaen € ranking global en losnivelesde
80 a 100, no lgjos de marcas como Starbucks’, dice Laurence
Newsdll, director genera de Interbrand México. El gigante es-
tadounidense de las cafeterias se posiciona en € lugar 85° del
ranking global, con un valor de US$ 3.879 millones.

Por no cotizar en bolsatambién quedan fuerael fabricantede
alimentos Arcor, en Argentina, y €l productor de cosméticosO
Boticario, en Brasil. Ambas son firmas de capital cerrado. “Hay
marcas que estan creciendo de maneramuy acelerada, pero que
aun siguen fuerade las bolsas’, dice Newell.

En €l caso de otras marcas|atinoamericanas, ningunapodria
posicionarse todavia en e ranking mundial por lafaltade glo-
balidad que alin presentan. Y es que, en esta lista, Interbrand
también toma en cuenta que las marcas generen, a menos, la
terceraparte delosingresos fuerade su paisde origeny que su
presenciano se concentre sdlo en unaregion del mundo. Deben
contar con caracteristicas de globalidad.

Si analizamos por sectores industriales, las marcas latinoa
mericanas estan dominadas por la bancay € comercio mino-

Delegaciones del valor
Marcas Latinas Top 50, por pais, 2008

Fuente: Interbrand
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rista (ver gréafico en pagina 22). También es fuerte e sector P(.aso. en .o'ro )
de telecomunicaciones, donde es llamativo d alto valor de  Distribucion del valor por marca, por pais, 2008
un nombre como Claro, bajo e cual actlan las operadorasde ~ TOP 50. Sélo empresas abiertas, en US$ millones
telefononia celular del mexicano Carlos Slim en varios paises  Feere Inerbrand
de laregion (ver historia en pagina 32). Inexistente hace tres

afios, hoy Claro estaen € 5°lugar del ranking con un valor de

USS$ 3.593 millones. 576.3 Colombia

Es, ademés, el Unico caso en el estudio de una marca (1,1%) (24;}2) .
que, aunque pertenece a una compafiia mexicana, no existe - ke?';’o"lazl
en México. América Moévil, duefia de Claro y propiedad del (7,3%)
magnate Carlos Slim, hasabido inyectarle a activo unabuena .
gestion y ha logrado rentabilizarlo en 12 paises de América 4?;'::
Latina. En escaso tiempo se ha posicionado como unamarca (8,8%)
regional con una gran fuerza. Claro, sin duda, confirmala Brasil
marcadatendenciadelaimportanciaque haadquiridoel valor ~ 26-154.3
de lamarca. “Muchas de las compafiias en el ranking tienen (50.3%)
ya en su organizacion, a menos, una funcion incipiente de .
gestion de marca’, dice Roman Pérez-Miranda, presidente de '1“:: el;.:
Interbrand AméricaL atina. “Eso eraago que no existiahace (30,7%)

unos cinco afios’.

A Clarolesiguen otras dos marcas del mismo sector, y tam-
bién, propiedad de Slim: Telmex (N°6) y Telcel (N° 8).

La expansion del sector telecomunicaciones en América  los proximos afios la presencia en €l estudio |atinoamericano
L atinamuestraunatendenciamarcaday muy recientequeviene  de mas megamarcas del sector de comunicacion, en su sentido
creciendo desde hace unos cuatro afios. Sinduda, laconvergen-  méas amplio.
ciaentre telefonia celular, television e internet posibilitara en Note que es un trio brasilefio el que encabezalos primeros

Invirtiendo en nuestro futuro Con sede en Ginebra, El Fondo Mundial de lucha contra el SIDA, la Tuberculosis y la

El Fondo Mundial Malaria es una entidad publica/privada Unica que invierte grandes cantidades de fon-

De lucha e <l DA bR e malary dos en programas destinados a la prevencién, tratamiento y apoyo a las personas
afectadas por estas enfermedades de alcance mundial. Con una cartera de subven-
ciones que asciende a mas de 10,000 millones de ddlares, El Fondo Mundial esta cre-
ciendo rapidamente anticipandose a una demanda adicional de sus recursos.

El departamento de Asociaciones, Comunicaciones y Movilizacion de Recursos tiene
varias posiciones ejecutivas disponibles para candidatos calificados provenientes de
diversos sectores:

GERENTE - SECTOR PRIVADO Y MOVILIZACION DE RECURSOS
Encabeza los esfuerzos de movilizacion de recursos centrandose en iniciativas de mercadeo, aso-
ciaciones con corporaciones y donaciones filantrépicas.

GERENTE - ASOCIACIONES ENTRE EL SECTOR PRIVADO Y LA SOCIEDAD CIVIL
Asegura la cooperacién entre socios clave dentro de los sectores publico y privado para maxi-
mizar su colaboracién en la lucha contra las enfermedades.

GERENTE - EQUIPO DE PARTICIPANTES DE ECONOMIAS EMERGENTES
Fortalece las relaciones politicas con asociados activos de todos los continentes prestando
atencidn especial a paises clave de economias emergentes asegurando asi la obtencién de
apoyo politico y financiero.

GERENTE - ASOCIADOS BILATERALES Y MULTILATERALES
Promueve la asociacion con organizaciones del sistema de Naciones Unidas y otros donantes
bilaterales y multilaterales.

Para mas informacion sobre estas posiciones y de otras oportunidades
en esta unidad asi como en el resto del Fondo Mundial favor de dirigirse a
www.theglobalfund.org/en/jobs/
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Las marcas globales mas valiosas
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Valor

Pais US$ mill. Sector
Coca-Cola | (Frwfiy; | EEUU. | 66.667 | Beb./licores
IBM EE.UU. | 59.031 Servicios TI
Microsoft | Microsoft | EE.UU. | 59.007 Software
General . .
Electric %" EE.UU. | 53.086 | Diversificado
Nokia MO LA | Finland | 35.942 Electronicos
Toyota s Japén | 34.050 Autos
TOYOTA
Intel dntel) | EEUU. | 31.261 Comp.
L]

McDonald's j J ‘l EE.UU. | 31.049 | Restaurantes
Disney | fugp | EEUU. | 29.251 Medios
Google | Cioogle | EEUU. | 25.590 Internet

. T
Mercedes 'Ckv Alem. 25.577 Autos
Benz Mook bars
HP 7] | ecuu. | 23509 Comp.
BMW @ Alem. 23.298 Autos
Gillette Gillette' | EE.UU. | 22.069 Consumo
American ;—! ]
Express e EE.UU. 21.940 Ss. Financ.
Louis . .
Vuitton E Francia | 21.602 Lujo
- i
Cisco ::llséc: EE.UU. | 21.306 Telecom.
Marlboro "M.]Lm.l EEUU. | 21.300 | Cigarrillos
- e .
Citi c|t| EE.UU. | 20.174 Ss. Financ.
Honda FIOMIIA | Japon 19.079 Autos
Samsung | &ZIT™® |C.delSurl 17.689 | Electrénicos
H&M ?zf ff,f Suecia | 13.840 Ropa
Oracle CRACLE | EE.UU. 13.831 Software
Apple ‘ EE.UU. | 13.724 | Electrénicos
Sony SONY | Japon 13.583 Electronicos
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27

29

31

33

34

37

39

40

41

42

a3

a7

48

49

Valor

Pais US$ mill. Sector
Pepsi & pPepsi | EEUU. | 13.249 | Beb./licores
HSBC HSBC4Xr (R.Unido| 13.143 Ss. Financ.
Nescafé | [[E==5d | Suiza | 13.055 | Beb./licores
Nike e | EEUU. | 12.672 | Art. deportivos
upPs @ EEUU. | 12.621 | Logistica
SAP AR Alem. | 12.228 Software
Dell Q EE.UU. | 11.695 Comp.
Budweiser | “=i | EEUU. | 11.438 Beb./licores
T;I::'I:' [Smemims | EEUU. | 11399 | Ss. Financ.
lkea pimEA] | Suecia | 10.331 Muebles
Canon Canon | Japon 10.876 Comp.
JPMorgan | sFaiorman i | EELUU. | 10.773 Ss. Financ.
G;:’;::" i EEUU. | 10331 | Ss. Financ.
Kellogg's | ##iimes | EEUU. | 9.710 Alimentos
Nintendo | (Him=nde) | Japén 8.772 Electrénicos
(1:3 H51/BS | Suiza | 8740 | Ss.Financ.
':t::::; Moy | EEUU. | 8.696 | Ss. Financ.
Philips PHILIPS |Holanda| 8.325 | Diversificado
T::::;n Canada | 8.313 Medios
Gucci GLUCC| ltalia 8.254 Lujo
ebay ehY | EEvu. | 7991 Internet
accenture | accenture | EE.UU. 7.948 Servicios Tl
Siemens | SIEMENS | Alem. 7.943 Diversificado
Ford & | EEUU. | 7.896 Autos
D::i":::n :c: EEUU. | 7.609 Autos




ESPECIAL

MARCAS

Al aplicar la metodologia de Interbrand a multinacionales  planetahay algunas que valen menos quelas mas destacadas de
globales hay pesos pesadosinal canzablespor lasmarcaslatinoa-  laregion. Estas no forman parte de estaelite planetariaalin pues
mericanas. Pero, joh, sorpresal Entre las 100 masvaliosasdel  su seguimiento es muy reciente. Pero pronto podran estarlo.

. Valor . Valor

Pais US$ mill. Sector Pais US$ mill. Sector
38 L'Oréal viREar | Francia | 7.508 Consumo 76 H:::;:s _,_]:_.-_;5 Francia | 4.575 Lujo
52 MTV m EE.UU. 7.193 Medios 77 GAP m EE.UU. 4.357 Ropa
- HVolkswagen @ Alem. 7.047 Autos v/:}| Panasonic | Panasonic | Japon 4.281 Electronicos
54 I - EEUU. | 7.022 | Ss.Financ. L) Cartier | (utier | Suiza | 4.236 Lujo
55 AXA m Francia | 7.001 Ss. Financ. [ N Tiffany & Co| Tirrwviiin | EEUU. | 4.208 Lujo
Y Heinz | FW7T% | EEUU. | 6.646 | Alimentos GN PizzaHut | s | EEUU. | 4.097 | Restaurantes
-7} Colgate EE.UU. 6.437 Consumo :r4  Allianz Allianz (i) |Alemania| 4.033 Ss. financ.

amazon. | ... Moét & . . .
58 EE.UU. 6.434 Internet 83 s scones | Francia | 3.951 Beb./licores
com Chandon
1) Xerox werok &) | EEUU. | 6.393 Comp. 84 BP % Reino 3.911 Energia
{:} Unido
)| Chanel | “"2"°“ | Francia | 6.355 Lujo Py Starbucks @ EEUU. | 3.879 | Restaurantes
T Coffee ¥
(3 Wrigley __)“ EE.UU. | 6.105 Alimentos 86 ING IMNG 4 |Holanda | 3.768 Ss. Financ.
(74 Zara FARA | Espafia | 5.955 Ropa 74| Motorola | @ wereeas | EEUU. | 3.721 | Electrénicos
Ll Nestlé | oiwmsta | Suiza | 5.592 Alimentos ‘7 Duracell | DURACELL | EE.UU. | 3.682 | Electronicos
L) KFC E EEUU. | 5.582 | Restaurantes LY smimoff | Gl Sei.:f 3.590 | Beb./licores
nido
13l Yahoo! | WnHOT! | EEUU. | 5.496 Internet 'Y Lexus @imass | Japon 3.588 Autos
{3 Danone c‘ Francia 5.408 Alimentos 91 Prada PRADA | ltalia 3.585 Lujo
ninl
67 Audi (L ':I Alemania| 5.407 Autos 92 Johnson& | EE.UU 3.582 Consumo
A Johnson e :
(-} Caterpillar | CATERFILLAE | EE.UU. 5.288 | Diversificado "Y1  Ferrari E Italia 3.527 Autos
69 Avon AW O M EEUU 5.264 Consumo 'YY  Armani ARMANI Italia 3.526 Lujo
v[} Adidas ﬁﬁ Alemania| 5.072 | Art. deportivos 71 Hennesy m]ﬁm}_ Francia 3.513 Beb./licores
Rl Rolex | oo px | Suiza | 4956 Lujo LT Marriott | gvarrioft | EEUU. | 3502 | Hoteleria
. Corea del

LLl Hyundai | osvunos |7 4.846 Autos -yA  Shell @ Holanda | 3.471 Energia
vk} Blackberry | “sucksery | Canada | 4.802 Electrénicos 'YY  Nivea MIVEA |Alemania| 3.401 Consumo
v/'Y Kleenex ﬂw EE.UU. 4.636 Consumo 99 FedEx FedFx | EEUL. 3.359 Logistica
71| Porsche @ Alemania| 4.603 Autos [ visa VISA | EEyu. | 3.338 | Ss. Financ.
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Quién da mas
Las 10 marcas mas valiosas 2008. En US$ millones

Fuente: Interbrand

Itad szl
Bradesco HI——seEE
B. do Brasil L
Cemex NssEss
Claro INEsEssl
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Petrobras IINNNNS07E]
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Unibanco INNGEsEN

B. de Chile IFaa

1.000 2.000

3.000 4.000 5.000 6.000 7.000

lugares del ranking de Las Marcas Mas Valiosas de Améri-
calatina Y lastres son del area de banca. A Itall le siguen
Bradesco (N° 2) y Banco do Brasil (N° 3). Lapresenciade 15
nombres del ramo financiero en el ranking da cuenta de un
sector que se habeneficiado de una ascendente bancarizacion
y un escenario econémico estable que ha posibilitado mésy
Mej ores Negoci os.

“No sorprende que los bancos tengan un valor de marca
tan alto”, dice Newell. Si bien en el sector financiero lamarca
suele jugar un papel secundario, hoy mas usuarios muestran
mayor interés en la percepcion de solidez y de servicio de su
banco. Las instituciones financieras, como las empresas de
otros ramos, dirigen mas 'y mejor su gasto en camparias de
construccion de marca. Quedd atraslaapol ogiade lapublicidad
representada por lafamosa Time Square de Nueva Y ork.

Llamativa eslaausencia de aerolineas en este listado, una
industria donde son claves conceptos emocionales como el
servicio, la seguridad y la puntualidad, atributos dificiles de
transmitir sin unamarcafuerte de por medio. No obstante, se-
gun explican en Interbrand, lasausenciasde Lan, Tam, Gol y
otros nombresdel sector se debe aunanecesidad metodol égica,
pues los mal os resultados que hatenido laindustriaglobal de
las aerolineas en | os Ultimos afios debido al alto precio del pe-
tréleo, han complicado mucho su estimacion deflujosfuturos,
perjudicando con €ello el cdlculo de su valor presente .

Durante los Ultimos afios, la marca ha sido condicional a
otros activos de lacompafiia, no puede existir sin el soporte de
los otros componentes de |a empresa, como produccién, tec-
nologiay know-how.

Construir un nombre poderoso implicatener unaarquitectura
demarcacorporativa. “Las marcas productos no son suficien-
te”, dice Pérez-Miranda. “ También necesitan de una entidad
superior que las cobijey les dé proposito y esencid’.

Esta busgueda de un balance, explica el analista, vie-
ne primordia mente de las lecciones que han dado las marcas
orientales, como Mitsubishi, Y amaha, Toshiba, y delasocci-
dentalescomo Procter & Gambleo Unilever. “Enlasprimeras
predominael modelo corporativo delealtad y enlas segundas,
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el modelo de producto”, dice Pérez-Miranda.

Las compafiias en América Latina estén invirtiendo més
para lograr este equilibrio. Hoy, muchas han entendido la
importanciade los programas intensos de reputaci 6n corpora-
tiva donde sus audiencias no son sélo los clientes y consumi-
dores, sino también los empleados, la comunidad financiera,
los medios de comunicacion, € gobierno, las universidades
y otras entidades.

Lamarcaes un contrato de largo plazo con sus audiencias
en el que promete ser fiel a sus valores, mision e identidad.
“Estees el origen delaconsistenciaque vemos en las marcas
poderosas, pero con permiso a evolucionar con los clientes’,
dice Pérez-Miranda. Y las empresas|atinoamericanas|o estan
entendiendo. m

_____________________________________________________________________|

METODOLOGIA

EL primer filtro para considerar una marca dentro del estudio, es que ésta
sea netamente latinoamericana.

En segundo Lugar, su valor econdmico producido en el periodo de estudio,
debe ser positivo.

Tercero, su presencia en el mercado debe ser consistente en el tiempo.

Y finalmente, la empresa que la posee tiene que estar listada en bolsa.

Para hacer los calculos, Interbrand usa informacion financiera de la empresa,
hace una serie de proyecciones, y hace un andlisis cuantitativo para determinar
el valor presente de cada marca.

Es decir, responde a la valoracion de cualquier activo de una compaiia:
basandose en el valor que podria generar la marca en el futuro.

El andlisis se compone de tres pasos.

Analisis Financiero. En primer lugar se realiza una prevision de ingresos
actuales y futuros atribuibles especificamente a la marca. Todo lo que sean los
costos derivados de la actividad normal (los costos operativos e impuestos) y el
costo de la remuneracién al capital empleado son excluidos. Interbrand aisla el
valor econémico generado por la marca y descuenta todos los intangibles, como
las patentes, la fuerza laboral o monopolios. Asi, el primer paso es determinar
cudnto puede ser deducido especificamente de la marca de la prevision de
ingresos actuales.

Andlisis del Papel de Marca. Se hace una medicion del nivel de influencia
de la marca a la hora de generar demanda en el momento de compra. Del total
de las ganancias intangibles, se determina cuanto es atribuible a la marca. En
algunos sectores, como perfumeria o moda, la marca juega un papel mas alto
que en otros, alrededor del 80% o 90%. En el sector financiero el papel de la
marca, generalmente, ronda un 40% 0 50%.

Fortaleza de Marca. Representa un indice sobre una base de 100 puntos para
determinar el perfil de riesgo de la marca y el correspondiente descuento a aplicar
a las ganancias proyectadas provenientes de la marca. Este andlisis examina
siete dreas y diversos pardmetros que impactan en la marca, como su capacidad
de liderazgo, su posicionamiento, su apoyo de comunicacion, su capacidad de
trascender barreras geograficas y su nivel de proteccion legal. EL andlisis da co-
mo resultado un puntaje de fortaleza de la marca que refleja la seguridad de los
ingresos asociados con la marcay que serd utilizado como elemento importante
dentro de la tasa de descuento.

Una vez que se obtienen de forma independiente los tres componentes
anteriormente descritos, se aplican sobre el analisis financiero realizan los
andlisis de Papel de Marcay de Fuerza de Marca, de tal manera que se obtiene
el valor actualizado del valor econdmico agregado atribuible a la marca, lo que
representa su valor actual.



