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El Ranking Anual de BusinessWeek / Interbrand de las Mejores Marcas
Globales 2006

Vea las ‘performances’ positivas de Nokia y Motorola

(New York) Julio 28, 2006 — Interbrand, la compafiia lider en Consultoria de Marca, nuevamente, ha
formado un equipo con BusinessWeek para la publicacion del ranking anual de valoraciéon de marca
para las Mejores Marcas Globales.

Hoy, en su sexto afio de realizacion, el reporte de la Mejores Marcas Globales identifica el ranking de
las 100 marcas globales que han sido gestionadas para crear y mantener una fuerte desempefio en el
mercado competitivo de la actualidad.

“En la mayoria de los casos, aquellos que conforman el ranking estan gestionando

proactivamente, sus negocios con una vision clara y profunda. Ellos han reconocido que sus marcas
deberfan ser el principio central de organizacién dado el valor que las mismas representan” dijo Jez
Frampton, CEO de Interbrand. “Ellos necesitan medir y gestionar el desarrollo de su marca y debe
ser una prioridad critica para la gerencia senior como se evidencié en el increible interés que se ha
mostrado en este ranking”.

Los Valores de Marca fueron determinados utilizando el método Interbrand, que ha sido pionero hace
ya alrededor de 20 afios y ha sido utilizado desde entonces para la valoracién de mas de 4000 marcas.
El valor de una marca es calculado como el valor neto presente de las ganancias que la marca espera
generar y asegurarlas en el futuro por el periodo de tiempo que va desde Julio 1 de 2005 al 30 de
Julio de 2006. Para estar considerados dentro del ranking, las marcas deben tener: un valor de marca
minimo de USD 2.7 billons (2.700 millones), alcanzar acerca 1/3 de sus ganancias procedentes de las
afueras de su pais de origen, tener informacién de marketing y financiera disponible pablicamente, y
tener un perfil pablico amplio que vaya mas all4 de la base que conforman sus clientes directos.

El ranking ha producido muchos entendimientos e introspectivas este afio, el principal entre ellos: el
cambio importante y positivo que tuvieron en su ‘performance’ ciertas marcas y la declinacién dramati-
ca de algunas otras. “Los resultados de este afio claramente demuestran que si los duefios de las mar-
cas no gestionan positiva y proactivamente su marca, el mercado lo hard por ellos, dejandolos en una
situacion vulnerable”, dijo Jeff Swystun. “Aquellos quienes han cambiado positivamente su desempefio
o han escalado en el ranking han utilizado estrategias especificas para levantar y hacer crecer el valor
de sus marcas”
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Las Mejores Marcas Globales 2006 — Los mas brillantes

Los Cambios completamente positivos

Afio tras afio , en una posicion declinante desde el 2000 al 2004, Nokia (#6) ha ganado nuevamente su
posicion de lider dentro de la industria de telefonia mévil, con crecimientos tanto dentro del segmento
de productos de alta calidad y precio como en los de baja dentro mercado. La escala de Nokia, ha
hecho siempre que la marca sea competitiva en un rapido crecimiento en un segmento de precios bajo,
pero con resurgimiento en disefio y la concentracién en los rasgos deseables quiere decir que Nokia
ahora tiene permitido mantener el precio de sus ventas promedio y revigorizar la imagen de su marca
en el consumidor final.

Al igual que Nokia, Motorola también ha ascendido (#69). Motorola, histéricamente ha hecho esfuer-
zos severos en el mercado de productos de alta calidad.......hasta el Razr. Un ‘producto héroe’, que en
los afios recientes, ha ayudado a la marca a mantener su solida posicion nimero dos en la categoria.

Los més ascendentes

El ganador top con un aumento de su valor de marca del 46%, Google (#24) ha creado valor bajo

su estrategia de “do not evil” — “no haga el mal” — posiciondndose asi mismo en un lugar totalmente
opuesto del espectro de los més corporativo de Microsoft. En general, el comercio de Internet ha per-
petuado la aceptacion del consumidor a la compra de productos y servicios online permitiéndole a
eBay (#47) ascender fugazmente en un valor del 18% y convertirse en el ganador #3 més alto este afio.

En segundo lugar con un incremento de valor del 20%, Starbucks (#91) ha encontrado un suceso
financiero a través del aumento de su marca con el establecimiento de locales de comida répidas
Premium y con la extensién de sus productos a la oferta de misica y publicaciones.

Los més descendentes

El crecimiento de los retailers masivo ha tomado las acciones del mercado de las tradicionales marcas
de la vestimenta como Gap (#52). Perdiendo la mayor parte de su valor de marca con una declinacion
del 22%, Gap ha estado imposibilitado de clarificar su imagen de marca y con un posicionamiento
menos distinguido, la marca ha sido menos efectiva en sus ventas lo cual produjo una reduccion de su
estabilidad a largo plazo.

Ford (#30) continua perdiendo dinero en la venta de cada auto — lo que implica la perdida valor de
marca afio tras afio. Este afio, con una caida del 16%, la herencia Americana de Ford no es una atribu-
to de marca suficiente para mantener su posicionamiento frente a los fabricantes de autos de Japon y
Alemania.

Este afio, con una caida del 12%, Kodak (#70) ha hecho valientes progresos con su “mundo digital”
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para reposicionarse y levantar la marca, sin embargo la realidad es que la competencia es feroz y alta-
mente benéfica comparado con el negocio de Kodak, asi es que el valor de la marca continta declinan-
do.

El estudio realizado por BusinessWeek / Interbrand sobre La Mejores Marcas Globales 2006
(Publicado en Agosto 7th) estard disponible en www.businessweek.com a las 6pm (ET) el Jueves 27 de
Julio y directo al publico el Lunes 31 de Julio.

Lee el reporte completo y andlisis adicional sobre branding global online en www.interbrand.com o
www.businessweek.com

Acerca de Interbrand

Interbrand (www.interbrand.com), la compafiia lider en consultoria de marca y autores del ranking

anual de Las Mejores Marcas en colaboracion con BusinessWeek, combina una rigurosa estrategia y
précticas de consultoria sobre andlisis de gestion de marca con un espiritu emprendedor y creativo de
branding y disefio. La compafiia comprende un amplio rango de servicios de consultorias que guia a los
clientes en la creacion, realzamiento, mantenimiento y valoracién de los activos mas valorados: las mar-
cas. Fundada en 1974, Interbrand tiene oficinas en més de 30 ciudades en més de 20 paises alrededor
del mundo y un portfolio de clientes que conforman los negocios més respetables.

Acerca de BusinessWeek

BusinessWeek es la organizacion global lider en el negocio de medios de comunicacion, que provee
paralelamente una vision introspectiva y andlisis a sus audiencias conformadas por los lideres de los
negocios de todo el mundo. Fundada en 1929 y publicada por las compafifas McGraw-Hill, la revista de
BusinessWeek es lider en el mercado, con 4.7 millones de lectores cada semana en més de 140 paises.
Ediciones en el lenguaje local incluye Chino, Ruso e Bahasa Indonés. Lanzada en 1994, Business\Week
Online es un proveedor pre-eminente dia a dia de informaciones como: noticias esenciales de los nego-
cios, informacion, servicios para los negocios y la toma de decisiones. Alcanza el 80% de las residen-
cias de la nacion, Business\Week Weekend entrega noticias sobre importantes negocios, consumidores
e informacion financiera por TV todas las semanas

Contactenos:
Lorena Noriega +54 11 4788 9665 o lorena.noriega@interbrand.com



Creating and managing

wnawee  INIterbrand
Boletin de Prensa

Change
2006 Brand in brand
Value ($m) value

Rank Brand Country of origin  Sector

11 Citi us Financial Services 21,458 8%
12 Marlboro us Tobacco 21,350 1%
13 Hewlett-Packard us Computer Hardware 20,458 8%
14 American Express US Financial Services 19,641 6%
15 BMW Germany Automotive 19,617 15%
16 Gillette us Personal Care 19,579 12%
17 Louis Vuitton France Luxury 17,606 10%
18 Cisco us Computer Services 17,532 6%
19 Honda Japan Automotive 17,049 8%
20 Samsung Republic of Korea Consumer Electronics 16,169 8%

31 Nike us Sporting Goods 10,897 8%
32 UPS us Transportation 10,712 8%
33 J.P. Morgan us Financial Services 10,205 8%
34 SAP Germany Computer Software 10,007 1%
35 Canon Japan Computer Hardware 9,968 10%
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Rank Brand

Country of origin  Sector

Change

2006 Brand in brand

Value ($m) value

36 Morgan Stanley
37 Goldman Sachs
38 Pfizer

39 Apple

40 Kellogg's

us
us
us
us
us

Financial Services 9,762
Financial Services 9,640
Pharmaceuticals 9,591
Computer Hardware 9,130
Food 8,776

-0%
14%
-4%
14%
6%

51 Nintendo
52 Gap

53 L'Oreal

54 Heinz

55 Yahoo!

56 Volkswagen
57 Xerox

58 Colgate

59 Wrigley’s
60 KFC

Japan
us
France
us

us
Germany
us

us

us

us

Consumer Electronics 6,559
Apparel 6,416
Personal Care 6,392
Food 6,223
Internet Services 6,056
Automotive 6,032
Computer Hardware 5,918
Personal Care 5,634
Food 5,449
Restaurants 5,350

1%
-22%
6%
-10%
15%
7%
4%
9%
-2%
5%
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Change

2006 Brand in brand
Rank Brand Country of origin  Sector Value ($m) value
71 adidas Germany Sporting Goods 4,290 6%
72 Rolex Switzerland Luxury 4,237 9%
73 Zara Spain Apparel 4,235 14%
74 Audi Germany Automotive 4,165 13%
75 Hyundai Republic of Korea Automotive 4,078 17%
76 BP UK Energy 4,010 6%
77 Panasonic Japan Consumer Electronics 3,978 7%
78 Reuters UK Media 3,961 2%
79 Kraft us Food 3,943 7%
80 Porsche Germany Automotive 3,927 4%

91 Starbucks us Restaurants 3,099 20%
92 Lexus Japan Automotive 3,070 New
93 Smirnoff UK Alcohol 3,032 2%
94 LG Republic of Korea Consumer Electronics 3,010 14%
95 Bulgari Italy Luxury 2,875 6%
96 Prada Italy Luxury 2,874 4%
97 Armani Italy Luxury 2,783 4%
98 Burberry UK Luxury 2,783 New
99 Nivea Germany Personal Care 2,692 5%
100 Levi's us Apparel 2,689 1%
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