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Informe anual de las marcas espaiolas mas valiosas, mas fuertes
y con mayor percepcion de sostenibilidad




Bancos, cervezas y
aerolineas impulsan
el valor total de las
100 marcas mas
valiosas de Espana

por encima de los
€132.000 millones

+ mantiene el titulo de marca mas valiosa
de Espana por sexto ano consecutivo, con un valor
de marca de €19.600 millones

+ es la marca de mas rapido crecimiento en
Espafa, con un aumento del 58% hasta alcanzar
los €1.600 millones

+ se corona como la marca mas fuerte de Espania,
con una puntuacion de fortaleza de marca de 93,2 y una
calificacion AAA+

+ es lider en el sector hotelero
con un aumento del 19% en su valor de marca,
alcanzando los €760 millones
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Sobre

Brand Finance

Brand Finance se constituyo en 1996
con el objetivo de "tender puentes entre
marketing y finanzas". Durante estos

25 afios, hemos ayudado a empresas y
organizaciones de todo tipo a conectar
sus marcas con la cuenta de resultados.

Publicamos casi 100 informes anualmente
donde analizamos mas de 6.000 de las
marcas mas importantes del mundo cada
afo de todos los sectores y paises.

Nuestros equipos estan formados

por expertos en una amplia gama

de disciplinas, desde marketing e
investigacion de mercados, disefio,
estrategia de marca e identidad visual,
incluyendo valoraciones técnicas en
contextos fiscales, contables,
transaccionales y litigiosos, entre otros.

Brand Finance, es una firma de contables
regulada por el Instituto de Censores
Jurados de Cuentas de Inglaterra y Gales

y la primera consultora en unirse al Consejo
de Normas Internacionales de Valoracion.
Nuestros expertos siguen las normas (ISO
10668 e I1ISO 20671) y nuestra metodologia,
certificada por Austrian Standards, esta
oficialmente aprobada por el Marketing
Accountability Standards Board.

de valoracion
de marca

Para consultas comerciales,
pongase en contacto con:
enquiries@brandfinance.com

Para consultas de medios
comunicacion, péngase en
contacto con:

press@brandfinance.com

+44 207 389 9400
www.brandfinance.com
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f\Ob@en acceso

completo

“globales

La investigacién Global Brand
Equity Monitor de Brand Financ
utiliza un marco integral para

iry monitorizar los element
fundamentales que sustentan a
marcas solidas, al tiempo que permite
disenar la estrategia en base a Ia
evidencia. |

Las marcas, y la relacion de los
clientes con ellas, son complejas.
Por ello, requieren atencion, direccion
y medicidn para alcanzar su maximo
potencial. Nuestros informes de
valor de marca brindan perspectivas
novedosas y recomendaciones para
impulsar tus estrategias de marca

y valoracion.

enquiries@brandfinance.com




Prologo

David Haigh
Presidente y CEQ,
Brand Finance

El panorama empresarial mundial esta en constante evolucién, moldeado
por los cambios econémicos, los avances tecnolégicos y las expectativas
cambiantes de los clientes. En este entorno dindmico, las marcas sélidas
siguen siendo un motor clave del éxito empresarial, ya que permiten a las
organizaciones diferenciarse, atraer clientes fieles y desarrollar resiliencia
en un mundo cada vez mas competitivo.

La importancia perdurable de la fortaleza de marca estd respaldada por la
exhaustiva investigacion de Brand Finance. Una marca bien gestionada ofrece
un valor cuantificable que va mas alla de la atraccién y la retencién de clientes:
mejora la adquisicion de talento, la confianza de los inversionistas y la agilidad
organizacional. En el mercado actual, una marca fuerte no es solo un activo,
sino un imperativo estratégico.

Brand Finance ha profundizado como nunca en su inversién para comprender
las percepciones de los clientes. Este afio, el indice de Fortaleza de Marca

ha evolucionado para incluir métricas basadas en la familiaridad y las
percepciones tanto de la credibilidad funcional como del atractivo emocional
frente a la competencia. Este modelo actualizado estd disefiado para predecir
el crecimiento, captando los impulsores del valor, como el aumento de la
demanda, la mayor disposicién a pagar y la defensa mas firme de los clientes.
Los datos recopilados de mas de 176.000 encuestados de 41 sectores y 31
paises en el informe Global 500 de este afio ponen de relieve la importancia
de estos factores en la configuracion de las marcas mas fuertes y valiosas
del mundo.

Un reto persistente es la suposicion de que los directores financieros (CFO)

se oponen a invertir en marcas, pero creemos que se trata de una idea errénea.
Los directores financieros ambiciosos entienden que una marca fuerte respalda
el éxito empresarial, pero muchos se muestran reacios a destinar recursos a la
creacién de marca a largo plazo sin datos que respalden este enfoque, lo que a
menudo da lugar a que se dé prioridad al marketing de rendimiento a corto plazo.
Las conclusiones del informe de este afio subrayan la importancia de los datos
para alinear las prioridades de los lideres empresariales. La valoracién de la
marca permite a los directores financieros invertir en la marca con confianza,

lo que se traduce en decisiones empresariales centradas en el crecimiento

y la perdurabilidad del valor y la fuerza de la marca.

Tanto si su objetivo es reforzar su marca como cuantificar su contribucién

al éxito de su negocio, el equipo de Brand Finance esta a su disposicién para
ayudarle con valoraciones de marca que alinean el marketing y las finanzas
para acelerar el crecimiento. Le invitamos a explorar las ideas de este informe
y a colaborar con nosotros para dar forma a un futuro mas rentable y sostenible
para su marca.
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Prologo

Pilar Alonso Ulloa
Managing Director Iberia
(Espafia, Portugal)

y Sudamérica

En medio de tanta incertidumbre, la decisidon de compra es cada dia mas critica:
¢qué comprar, déonde invertir, en quién confiar? El factor precio es importante,
pero no determinante en muchas ocasiones donde consumidores e inversores
dan cada vez mayor importancia al impacto de las politicas y estrategias ESG
en los productos y servicios que adquieren y/o en los que invierten.

En nuestros estudios mostramos cdmo las marcas mas valiosas destacan por su
fortaleza asi como por la percepcién de sostenibilidad que tienen los consumidores
hacia las mismas. El indice de Percepcién de la Sostenibilidad de Brand Finance
muestra las marcas con el mayor valor de percepcion en sostenibilidad. Como parte
del analisis, Brand Finance determina la importancia relativa de la sostenibilidad
como motor de valor para las marcas.

Los consumidores suelen confiar bastante en la comunicacién de las marcas sobre
sostenibilidad. El 62% cree en las afirmaciones sobre sostenibilidad que realizan

las marcas. Sin embargo, de acuerdo con los estudios internos que realizamos,

el 79% de los consumidores también afirmaron haber reducido su consumo de una
marca al descubrir que actuaba de forma no sostenible, lo que refuerza la necesidad
imperiosa de que las empresas comuniquen de forma clara, auténtica y precisa.

De los tres pilares del ESG, estos ultimos afios se ha hecho mucho hincapié en

el primer pilar, en el medioambiental (“Environmental”) en el que empresas han
hecho suyos los objetivos de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, con

una legislacion enfocada en la proteccion del medioambiente. En esta etapa mas
reciente, el pilar de lo social (“Social”) también ha tenido un gran protagonismo
relacionado con policitas de igualdad, diversidad e inclusién en el tejido empresarial.
Pero, ¢y el pilar del gobierno corporativo (“Governance”) cuyo objetivo es la
mitigacion y gestidn de los riesgos, incluyendo los riesgos reputacionales?

En Brand Finance hablamos de la reputacién como activo estratégico transversal que
crea valor en el medio y largo plazo, y de la gestién de la reputacion corporativa como
factor competitivo de diferenciacion. A través de nuestra experiencia contrastada con
datos, demostramos cémo la gestion efectiva de la reputacién impacta en el valor de
las marcas, y éstas en el valor de los negocios. En el siguiente grafico mostramos los
impactos de la reputacion en distintos indicadores de los negocios:

Impactos de la reputacion en el negocio © Brand Finance Plc. 2025
O ® N
=N F ® i 1)
Eleccion del Rentabilidad Menores costes Atractivo marca Menor riesgo
consumidor y crecimiento financieros mpleador regulatorio
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Las marcas conocidas atraen Las marcas fuertes ayudan a Las marcas fuertes La gente quiere trabajar Las marcas fuertes
mas clientes potenciales, generar rentabilidad y el valor reducen el riesgo y, por lo para marcas conocidas, hacen que el publico y los
cobran precios mas altos y de las empresas con marcas tanto, reducen los costes espera salarios mas bajos reguladores estén menos
disfrutan de una mayor lealtad fuertes crece mas rapido que financieros. Los y es mas probable que se expuestos al riesgo
el de otras empresas proveedores a menudo quede mas tiempo.
quieren trabajar para marcas
fuertes.

Eleccion del Retorno a los Costes Menores costes Riesgo

consumidor accionistas financieros laborales regulatorio
[o) 0, 0, Numerosos estudios Las marcas con una

1 2,7 /0 +68 /o 2,4 /O demuestran que las solida reputacién tienen

marcas mas fuertes mas probabilidades
Un aumento relativo de 1 Las retornos para los Las marcas fuertes pueden sufren menor rotacién, de obtener contratos
punto (/10) en la reputacién accionistas de las marcas pedir prestado dinero a una lo que repercute gubernamentales
puede generar un aumento en con calificaciones fuertes tasa promedio 2.4% menor positivamente y evitar acciones legales
la consideracion del 12,7%. superan a las marcas mas que las marcas A-. en sus resultados. y boicots.
débiles en un 68%.
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Contexto macroeconéomico

En 2025, las 100 marcas mas valiosas de Espafia
alcanzaron un valor combinado de €132.200 millones,
lo que representa un aumento del 4,5% respecto a
2024. Este crecimiento se debe principalmente al buen
desempenio de los sectores bancario, cervecero y de
aerolineas, que han sabido capitalizar la resiliencia de
la economia espafiola y el aumento de la confianzay el
gasto del consumidor. Las valoraciones de marca en el
informe Espafia 100 2025 estan fechadas al 1 de enero
de 2025 y no contemplan eventos posteriores que
puedan haber afectado el valor de las marcas.

El sector bancario destaca como el mayor
contribuyente al ranking. Nueve marcas bancarias
representan el 29% del valor total de las 100 principales
marcas espafiolas, con un total de €38,8 mil millones,
lo que supone un aumento del 16% frente a los €33,4
mil millones de 2024. Este crecimiento refleja un
mejor desempefio financiero y el éxito de los bancos
espafioles en su transformacion digital y estrategias
de compromiso con el cliente. En 2025, tres de las
cinco marcas mas valiosas de Espafia son bancos:
Santander, BBVA y CaixaBank, en las posiciones
primera, tercera y quinta, respectivamente.

..

El sector cervecero también registré ganancias
notables. Aunque solo seis marcas de cerveza
aparecen en el ranking de 2025 (una menos que en
2024), el valor total de marca de este sector dentro del
top 100 aumento un 16%, lo que refleja una demanda
constante y un fuerte valor de marca en el mercado.

Por otro lado, el sector de petréleo y gas en Espafia
ha enfrentado desafios. El valor total de marca cayé
un 14%, debido principalmente a la estabilizacién de
los precios de la energia tras el auge posterior a la
invasion rusa de Ucrania. La disminucion de
ingresos en el sector contribuy6 a esta caida.

En general, el entorno macroecondémico de Espafia
en 2025 se caracteriza por un crecimiento constante
del PIB, una inflacién contenida y una recuperacion
del gasto del consumidor. Estas condiciones han
favorecido el crecimiento del valor de marca en
sectores clave, al tiempo que han expuesto a otros,
mas dependientes de los mercados globales de
materias primas, a mayores riesgos. Estos factores
subrayan la importancia de la adaptabilidad y

la innovacion.

Brand Finance Espaia 100 2025
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Marcas espanolas
mas valiosas 2025

Santander sigue liderando como la marca mas
valiosa de Espanfia, posicion que mantiene desde
2020, con un valor de marca de €19.600 millones,

lo que representa un aumento del 11% frente a 2024. €196 mM
Brand Finance ?trlt?uye gste incremento a la mejora #1 OSantander Santander '

en el desempefio financiero y los esfuerzos +11%
continuos hacia la expansion internacional.

Top 10 Marcas Espainolas o srand Finance Pic. 2025
Mas Valiosas 2025

Con un valor de €16.200 millones, Zara se

mantiene como la segunda marca espafiola mas #2 Z_\B:x Zara €162mM

valiosa. Su valor aumenté un 7% respecto a 2024, +7%

impulsado por mayores ingresos gracias a inversiones

estratégicas en optimizacion de tiendas, mejoras

tecnoldgicas y expansion internacional. £83 MM
#3 BBVA BBVA

BBVA ha superado a la marca de telecomunicaciones +23%

Movistar, colocandose en el tercer puesto tras un
aumento del 23% en su valor de marca hasta los €8.300
millones. Esto se debe en gran parte a la digitalizacion, €7,7 mM
que permitié anadir 11,4 millones de nuevos clientes en #4 M Movistar

2024. Movistar cae al cuarto lugar, con un aumento del +8%

8% en su valor, alcanzando los €7.700 millones.

CaixaBank sube una posicién hasta elquinto lugar, €6,4 mM

tras un aumento del 20% en su valor de marca hasta #5 K CaixaBank CaixaBank o
+20%

los €6.400 mil millones, gracias a un mejor desempefio
financiero. Por su parte, Mercadona baja al sexto
puesto pese a un incremento del 8% en su valor,

hasta €5.900 millones. Su crecimiento se atribuye €59 mM
al aumento en ingresos proyectados y a una mejora #6 (@ MERCADONA Mercadona

en su puntuacion de fortaleza de marca (91,2).

+8%

Iberdrola se mantiene en séptimo lugar con
un valor de marca de €5.200 millones, mientras
que la aseguradora MAPFRE sube dos posiciones #7

((‘ Iberdrola ozmi

Iberdrola +5%
al octavo lugar con €4.200 millones (+11%).
Repsol y El Corte Inglés son las unicas marcas €42 mM
en el top 10 que experimentaron una caida en su #8 ©MAPFRE MAPFRE <M
valor de marca: un 2% (€4.000 millones) y un 5% +11%

(€3.700 millones), respectivamente.

A pesar de esta leve caida, Repsol sigue siendo

. . . €4,0 mM

la marca mas valiosa del sector de petrdleo y #0 ‘@ repsol Repsol
gas en el pais. 2%
€3,7mM

#10 €Csviefngeas El Corte Inglés

-5%
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Marca mas valiosa
Santander

Santander es la marca mas valiosa de Espafia
en 2025 por sexto afio consecutivo, con un valor
de €19.600 millones, un 11% mas que en 2024.

Como el banco mas grande del pais, Santander

ha consolidado su posicion gracias a sélidos
ingresos, un capital robusto, una gestién de costes
disciplinada y ambiciosos planes de expansion,
como el lanzamiento de su plataforma totalmente
digital Openbank en EE.UU.

La investigacion de Brand Finance revela que
Santander goza de un alto nivel de notoriedad
(98%) y familiaridad (83%) en su mercado nacional,
gracias a su presencia fisica y digital, lo que resalta
su papel central en la cultura financiera espafiola.
A nivel internacional, sus patrocinios globales en la
Férmula 1, el futbol y otros deportes refuerzan su
visibilidad mas alla de Espafa.

Ademas, el 74% de los encuestados nacionales
son leales a Santander, una lealtad basada en
la confianza, la trayectoria y la conveniencia,
respaldada por sus inversiones continuas

en digitalizacion e innovacion.

Santander Tendencia del valor de la marca 2015-2025 (EURmm) © Brand Finance Plc. 2025

25
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2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Valor de marca de mayor crecimiento

lberia

Iberia es la marca espafiola de mas rapido
crecimiento, con un incremento del 58% en

su valor, alcanzando los €1.600 millones. Este
crecimiento esta impulsado por mejoras en el
indice de Fortaleza de Marca (BSI), mayores
ingresos previstos y expansion estratégica.

Destaca su fuerte desempefio en el Atlantico
Sur, especialmente en rutas a América Latina,
donde han mejorado tanto los ingresos como

la percepcion de marca. También ha ampliado
su presencia en Norteamérica, con nuevas rutas
como Madrid—-San Francisco y mas vuelos a
Los Angeles.

A nivel nacional, Iberia presenta altos niveles de
notoriedad (97%), familiaridad (93%) y consideracién
(67%). A nivel internacional, la familiaridad y el uso
de la marca han aumentado, especialmente en Brasil,
donde todas las métricas clave han mejorado.

El boca a bocay la notoriedad publicitaria han
mejorado, reflejando un marketing mas efectivo.
También se observa una mayor percepcion de
gue la marca satisface las necesidades de los
clientes. No obstante, la aceptacién de precios
sigue siendo un reto.

Reforzar la percepcion de valor sera clave para

consolidar su posicionamiento premium en un
mercado global competitivo.

Iberia factores que impulsan el valor de marca (EURm)

Valor de marca 2024

Fortaleza de marca

Financiero

Valor de marca 2025

800

IBERIA)

—

s

© Brand Finance Plc. 2025
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L ideres en su sector
Barcelo Hotels & Resorts

+ Barcel6 Hotels & Resorts aumenta un 19% su valor
financiero de marca, escalando 11 posiciones en el
ranking de valor de marca de Espana100 2025, pasando
del puesto 42 en el 2024 al puesto 31 en 2025.

* En el ranking mundial de Hoteles50 2025, Barceld
también ha subido 5 posiciones, colocandose como
la marca hotelera nimero 16 en el ranking mundial
de las marcas hoteleras mas valiosas del mundo.

Barcel6 es la marca hotelera espafiola mas valiosa,
asi como la mejor percibida en Espafia al obtener
la mayor puntuacion en fortaleza de marca (80,9)
en el sector hotelero, ligeramente por encima de su
competidor Melia (79,3).

El valor financiero de la marca Barcelé aumenta un 19%
alcanzando los 759 millones de euros en 2025, frente

a los 638 millones de euros del afio 2024, escalando

11 posiciones en el ranking de valor de marca hasta

la posicién 31 (el afio pasado estaba en el puesto 42).

Este crecimiento en el valor de marca refleja

un incremento en previsiones de ingresos porla
apertura de hoteles a nivel mundial. Barcel6 cerro
2024 como el mejor afio de su historia y avanza
hacia un nuevo afio de récord. La compafiia obtuvo
un beneficio neto consolidado de 301,8 millones
de euros, un 56 % mads que el afio pasado.

En 2024, Barcel6 abrid 15 hoteles tras invertir

400 millones de euros en la compra, reforma'y
apertura de establecimientos, cifra que este 2025
aumentara hasta los 500 millones de euros. Entre
las aperturas mas destacadas estd un nuevo hotel
de cinco estrellas en Praia, la capital de Cabo Verde,
con 80 habitaciones y vistas panoramicas. Ademas,
la compafiia anuncid la proxima inauguracion de
dos nuevos centros en el archipiélago africano:
Occidental Boa Vista Beach (cuatro estrellas, 300
habitaciones) y Barcelé Marine Boa Vista (cinco
estrellas, 160 habitaciones), ambos en la isla de
Boa Vista.

Brand Finance Espaia 100 2025
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Lideres en su sector Barcelo

Que nuestra marca

refuerce cada afo su valor
refleja el trabajo colectivo

de toda la companiay

del vinculo tan solido que
mantenemos con nuestros
clientes. La fidelidad de
quienes repiten con NOSotros
ano tras ano y la comunidad
activa gque nos acompana en
redes sociales son prueba de
una marca viva, con proposito
y relevancia. En Barcelo
Hotel Group trabajamos

para seguir creciendo en
nuevos mercados y ofrecer
un turismo mas regenerativo
y experiencial que impacte
positivamente en los
destinos y las personas. Es
emocionante comprobar
cOMo esta vision se traduce
en valor de marca, reputacion
y crecimiento internacional.

Sara Ramis

Chief Client, Marketing & Sustainability Officer,
Barceld Hotel Group
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Lideres en su sector Barcelo

Para 2025, la compafiia prevé abrir entre

25y 30 hoteles adicionales, con inversiones
previstas en destinos como Baréin, Maldivas, Cabo
Verde, Tenerife y Egipto, ademas de dos hoteles de
cinco estrellas en Casablanca y Rabat, Marruecos.
Esta expansion incrementa la visibilidad y el
reconocimiento internacional de la marca.

El turismo internacional sigue en auge tras

la pandemia, con incrementos notables en tarifas
y ocupacién, lo que ha permitido a Barceld superar
previsiones y batir récords de ingresos, reforzando
aun mas su reputacion y valor de marca.

Barcel6 ha sido reconocida por sus

estandares de sostenibilidad, avalados por el
Global Sustainable Tourism Council (GSTC), lo que
mejora su imagen corporativa y su atractivo ante
consumidores y mercados cada vez mas
concienciados.

Barceld Hotel Group es la primera cadena
hotelera espafiola en obtener este reconocimiento
normativo y una de las pocas cadenas hoteleras

a nivel mundial en poseerlo.

En 2024, la compaiiia decidi6 dar un paso adelante y
certificar cuatro de sus hoteles por un organismo de
certificacion acreditado por el GSTC. Como resultado,
Barcelo Hotel Group se convierte en la primera cadena
hotelera a gran escala en Espafia en recibir esta
certificacion acreditada.

Barcel6 consolida su posicion como una de las marcas
hoteleras lideres en Espafa, con un crecimiento
constante en los principales indicadores de marca. La
familiaridad ha aumentado del 56% al 63%, con avances
similares en consideracién (59% frente al 53%) y uso.

Ademas, Barcelé muestra el mayor nivel de lealtad
entre todas las marcas hoteleras analizadas en Espafia,
lo que refleja una fuerte conexidn con sus clientes

y refuerza su fortaleza en un mercado altamente
competitivo.

Con un social media engagement rate (ER) del 4 %,
Barcelé Hotel Group se posiciona como lider en el
sector travel, superando la media del sector (2,8%),
gracias a su enfoque en la especializacion y la
diferenciacion de los contenidos de sus marcas

y hoteles.
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de marca



Analisis de fortaleza de marca

En 2025, la marca de cerveza Mahou es la marca
espafiola mds fuerte, con una puntuacion de 93,2
sobre 100 en el indice de Fortaleza de Marca (BSI)
y una calificacion AAA+.

Segun la investigacion de Brand Finance, la fortaleza
de Mahou se basa en puntuaciones excepcionalmente
altas entre los consumidores espafioles (10 de 10) en
familiaridad, consideracion y preferencia, lo que refleja
un amplio reconocimiento de sus productos.

Mercadona ocupa el segundo lugar como

marca mas fuerte en 2025, con una puntuacién

BSI de 91,2 sobre 100. Obtiene una puntuacion
perfecta de 10 de 10 en métricas clave como
simpatia, consideracion, preferencia, recomendacion
y boca a boca, segun Brand Finance. Ademas,
destaca en métricas no incluidas en el BSI, como
uso y lealtad.

La impresionante fortaleza de marca de Mercadona

proviene de ofrecer productos de alta calidad a precios
competitivos mediante estrategias centradas en

BBVA Mapa de colores para los atributos de la fortaleza de la marca

Mas débil ® @ ® O Masfuerte

Factor

Top 10 Marcas Espainolas © srand Finance Pic. 2025
Mas Fuertes 2025

#1 Mahou 93.2
#2 Mercadona 91.2
#3 BBVA 87.9
#4 Endesa 85.2
#5 Iberdrola 84.8
#6 Correos 84.4
#7 Antena 3 Television 83.4
#8 CaixaBank 81.2
#9 Barcel6 Hotels & Resorts 80.9
#10 Melia 79.3

© Brand Finance Plc. 2025

México ltalia Espaiia
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Andlisis de Fortaleza de Marca

el cliente, como marcas blancas de buena relacién
calidad-precio y una creciente presencia digital.

Anteriormente la marca mas fuerte, BBVA ocupa
ahora el tercer lugar en 2025 con un BSI de 87,9 sobre
100 y una calificacién AAA. Como uno de los bancos
mas importantes del pais, BBVA mantiene una sélida
presencia y alta visibilidad en su mercado doméstico.
Segun Brand Finance, el 85% de los encuestados
espafioles conocen la marcay el 47% dicen que

les gusta o les encanta, lo que evidencia una fuerte
afinidad emocional.

Su alta lealtad del cliente, del 73% (similar a la de
Santander), refleja la confianza generada por su
presencia global, inversion continua en innovacién
digital y consistencia de marca.

Dos marcas del sector energético, Endesa e Iberdrola,
se han posicionado como la cuarta y quinta marcas
mas fuertes de Espania, respectivamente. A pesar

de una caida general del valor de marca en el sector
debido a la baja de precios de la energia y previsiones
de ingresos, ambas lograron altas puntuaciones BSI.

Este éxito proviene de una mejora significativa

en la percepcidn del cliente, impulsada por mayor
familiaridad y reputacion. Sus inversiones en
energias renovables y estrategias de marketing
verde en Espafia han dado frutos. Por ejemplo,
Iberdrola vio su puntuacién de familiaridad subir

de 8,1 a 9 este afio, y la reputacion de Endesa pasoé
de 7,6 a 8. Como resultado, Iberdrola incremento su
BSI en 6 puntos, alcanzando 84 en 2025, y Endesa
logré un salto de 14 puntos hasta 85.

Brand Finance Espaiia 100 2025
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Indice de guardianes de marca

El Brand Guardianship Index (BGI) evalda la

eficacia de los directores ejecutivos en la gestion de
las marcas, fomentando la creacién de valor a largo
plazo. El ranking se basa en encuestas globales a
casi 5.000 personas, incluidos analistas financieros,
periodistas y el publico en general.

Este andlisis destaca la fuerte relacion

entre liderazgo de marca efectivo y crecimiento
empresarial, subrayando el papel clave de la visién
estratégica y la destreza comercial. El indice
integra factores de percepcion (sentimiento de

los stakeholders) y métricas de rendimiento
(resultados de negocio concretos).

Héctor Grisi es el nimero uno en Espafia.
Desde que asumié el cargo en enero de 2023,
ha guiado al banco en un periodo de sélida
actuacién y renovacion estratégica, acelerando
su transformacidn hacia un banco mas simple,
agil e integrado digitalmente. La investigacion
de Brand Finance reveld que Grisi tiene una
reputacién sobresaliente, con puntuacion
perfecta en confianza, enfoque al cliente y
capacidad de generar cambios positivos.

Bajo su liderazgo, Santander ha logrado sélidos
resultados financieros mientras avanza en su
agenda de crecimiento internacional. Grisi también
ha priorizado la diversificacién como pilar de
estabilidady resiliencia en tiempos inciertos.

Gonzalo Gortazar Rotaeche ocupa el segundo
puesto. El CEO de CaixaBank durante mas de una
década, ha sido clave. Ha sido clave en consolidar

la posicién de CaixaBank en el sector financiero
espafol, aumentando su cuota de mercado y
fortaleciendo su presencia nacional. La investigacion
subraya su solida comprensién de la importancia

de la marca y la reputacion en el crecimiento
empresarial, asi como su vision estratégica.

Durante su mandato, CaixaBank ha redefinido
su enfoque al negocio, transformado su red de
sucursales y mejorado la interaccion con los
clientes, centrandose en agregar valory
mejorar la calidad del servicio.

TEl 24 de junio de 2025, Iberdrola nombra CEO a Pedro Azagra
en sustitucion de Armando Martinez

Los 10 principales guardianes de marcas
espanolas

h & Santand
Héctor Grisi antander
#2
CaixaBank
Gonzalo Gortazar Rotaeche < CaixaBank
#3
moeve

Maarten Wetselaar

#4 ((‘

Armando Martinez Martinez"

Iberdrola
#5 latalsival
José Damian Bogas Galvez R
#6 .
José Manuel Entrecanales %acaona
#7 .
Gabriel Escarrer Jaume MELIA
o w repsol
Josu Jon Imaz - rep
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A
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#o Naturgy ¥
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indice de guardianes de marca

También ha promovido la inclusion financiera,
asegurando el servicio en zonas rurales y priorizando
la atencion a personas mayores, reafirmando el
compromiso social de la entidad.

Maarten Wetselaar es el tercer Brand Guardian en
Espafia. Desde enero de 2022, lidera la transformacion
de CEPSA en Moeve, una energética centrada en
sostenibilidad e innovacion. La investigacién de Brand
Finance muestra que destaca por su comprension

del rol de la marca y reputacion en el crecimiento
empresarial, reflejo de su papel clave en el rebranding.

\\\\* T

Y/

También recibi6 altas puntuaciones de analistas 'y
periodistas por su compromiso con la sostenibilidad
y su reputacion de integridad. En solo dos afios,

ha supervisado la desinversién del 70% de los
activos petroleros tradicionales de Moeve.

Su vision: que la mayoria de las ganancias
provengan de energias limpias a finales de la
década. Una pieza clave de esta transicion es
una inversion de €3.000 millones en hidrégeno
verde, incluyendo dos grandes plantas en el
sur de Espafia.

Brand Finance Espaia 100 2025
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Analisis de sostenibilidad

Brand Finance también evalta las marcas que

los consumidores consideran mas comprometidas
con la sostenibilidad. El indice de Percepciones de
Sostenibilidad 2025 mide el valor financiero de estas
percepciones y revela discrepancias entre reputacion
e impacto ESG real.

Top 10 Marcas Espainolas o Brand Finance Pic. 2025
por Percepciones de Sostenibilidad

#1 /N zera €1.323M

Merlin Properties es reconocida como la marca
espafiola con mayor puntuacién en compromiso
ambiental. La sostenibilidad esta en el centro de #2 O Santander Santander €1.180M
su estrategia, buscando equilibrar la rentabilidad

a largo plazo con las expectativas sostenibles

de sus grupos de interés.

Esta comprometida con minimizar su impacto #3 BBVA BBVA €517 M
ambiental, como lo demuestran certificaciones

lideres y avances hacia sus ambiciosas

metas climaticas.

Grifols, marca de biofarma y soluciones sanitarias, #4 (@) MERCADONA Mercadona €493 M
lidera en percepciones de sostenibilidad social.
Como empresa de salud, el bienestar de las personas
es central en su propésito, mediante innovacién
cientifica, tratamientos vitales y soluciones
diagnésticas y hospitalarias. Estas prioridades estan #5 € CaixaBank CaixaBank €397 M
reflejadas en su Plan Director de Sostenibilidad,
que enfatiza la salud social y la ética.

En cuanto al valor financiero vinculado a las )
M Movistar €383 M

percepciones de sostenibilidad, Zara lidera en #6
Espafia con un Valor de Percepcion de
Sostenibilidad de €1.300 millones.

Es importante destacar que este liderazgo no

implica una evaluacion directa de su desempefio real,
sino que se debe a la escala de operaciones y marca de
Zara, junto con percepciones positivas del consumidor
acerca de su compromiso medioambiental.

#7 ‘@& repsol Repsol €341 M

€2Corie % ElCorte Inglés €301 M
Las percepciones de sostenibilidad y el desempefio #8 J“W g

real a menudo no coinciden, por lo que las marcas que
si actlan no siempre ven reconocidos sus esfuerzos.
Segun Brand Finance, Zara también tiene la mayor

brecha positiva, de €274 millones. #0 @MAPFRE MAPFRE €289 M

Esto significa que su desempefio real en
sostenibilidad es significativamente mejor de
lo que se percibe. Esta brecha representa un ((‘

valor de marca que puede desbloquearse con una #10
comunicacién mas clara sobre sus avances ESG. Iberdrola

Iberdrola €265M
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Moeve

moeve

Valor de marca

#20

EUR 1.306 M
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Entrevista con Moeve

¢Por qué Cepsa es ahora Moeve? ;Qué razones impulsaron el cambio?

Después de casi un siglo de actividad como Cepsa, en 2022 lanzamos nuestra
nueva estrategia de transformacion “Positive Motion”, porque nos dimos cuenta
de que la sociedad, nuestros clientes y grupos de interés necesitaban una nueva
propuesta de valor. Ahora, el cambio de marca viene a reafirmar esa decision.
Moeve responde a nuestro compromiso por impulsar una energia y movilidad
sostenibles, y a nuestra ambicién de convertirnos en un referente de la transicién
energética a finales de esta década, de tal manera que mas de la mitad de nuestro
beneficio ya provenga de actividades sostenibles, como el hidrégeno verde,

los biocombustibles 2G o la recarga eléctrica ultrarrapida.

JF’a“ Liobell ¢Qué papel considera que tiene la comunicacion en un rebranding?

Director de

l(\l/lomumcacmn y RRIL Sin una narrativa honesta y alineada con la estrategia de negocio, ningun
oeve

rebranding tiene sentido. En mi experiencia, la comunicacién nos permite

no solo trasladar un relato consistente, sino también inspirar y conectar a las
distintas audiencias con un propdsito y unos valores que diferencien a la
marca y le doten de personalidad. Para nosotros, comunicar Moeve es invitar
a todos a formar parte de un viaje colectivo para construir un futuro mejor

y aportar valor compartido a nuestros empleados, proveedores, partners,
inversores, medios de comunicacion, ONGs y resto de grupos de interés.

¢Qué planes y estrategias futuras tiene Moeve para fortalecer su reputacion
y continuar incrementando su valor?

En los ultimos afios hemos reforzado en gran medida la reputacion de
nuestra compafia. Nuestra estrategia Positive Motion se ha entendido y
valorado por los publicos mdas cercanos a nuestra actividad. Ahora el reto es
hacer llegar esta transformacién al gran publico y vincularles con nuestro
proyecto de futuro.
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Entrevista con | Moeve

Para ello, estamos desarrollando acciones de
comunicacion de mas alcance, con campafas de
publicidad y patrocinios que nos permitan hacer llegar
nuestro relato a amplias audiencias. En este sentido
es clave transformar las expectativas en realidades.

Estamos desarrollando el mayor proyecto de
hidrégeno verde de Europa y ya estamos construyendo
el mayor complejo de biocombustibles 2G del sur de
Europa o desplegando una de las mayores redes de
recarga eléctrica ultrarrapida de Espafia y Portugal.
Este cambio nos ha convertido en un referente en

los rankings internacionales de ESG y generar orgullo
e ilusion dentro de Moeve.

¢La colaboracion y las alianzas se han convertido
en elementos crucialesen el mundo interconectado
actual. ;Cémo ha fomentado Moeve alianzas
estratégicas y qué papel han desempefiado en

su nueva estrategia?

La mejor manera de definir el futuro es construirlo
y estd claro que siempre llegards mas lejos si vas
bien acompafiado. Por eso, en los ultimos afios
hemos creado alianzas con mas de 60 empresas
de distintos sectores, generando un verdadero
ecosistema de innovacion.

Estas colaboraciones con empresas espafolas,

pero también con multinacionales extranjeras han
sido clave para acelerar proyectos como el primer
corredor maritimo de hidrogeno verde que conectara
los puertos andaluces de Huelva y Algeciras con el
norte de Europa a través del puerto de Rotterdam

o alianzas para convertir nuestras estaciones de
servicio en espacios de ultraconveniencia para ofrecer
una nueva experiencia de cliente, en un entorno de
multienergia y movilidad mas sostenible. La transicion
energética es un deporte de equipo, en la lucha contra
el cambio climatico necesitamos trabajar juntos,

con una respuesta global.

¢Cuales son las tendencias clave que prevé que
seran las mas importantes en su sector durante los
préximos tres afios y como pueden las

marcas aprovecharlas?

La economia circular y la movilidad sostenibles
seran determinantes. A la necesidad de descarbonizar
la economia, ahora se ha sumado la necesidad de

tener mayor autonomia en el acceso a la energia y
aumentar la competitividad de la industria europea.
La transicion energética resuelve estos retos y ofrece
a Espafa una oportunidad de liderarla y convertirse en
un referente europeo, aportando progreso, bienestar

y crecimiento econémico.

¢De cara al futuro, ;cémo imagina el posicionamiento
de Moeve?

Veo a Moeve como un first mover de su sector,
liderando el desarrollo europeo de tecnologias como

el hidrégeno verde, los biocombustibles 2G y las
infraestructuras de movilidad eléctrica ultrarrapida.
Nuestra aspiracion no es solo adaptarnos, sino liderar
esos cambios con proyectos innovadores e inversiones
de hasta 8.000 millones de euros.

Pero también queremos que Moeve sea la referencia en
la aportacion de valor (net positive) a las comunidades
donde estamos presentes, desarrollando una estrategia
de licencia social y consiguiendo liderar su sector en
ambitos como la diversidad, el consumo responsable
de aguay la proteccién de la biodiversidad.

¢£Coémo genera confianza Moeve entre sus grupos
de interés?

La confianza se construye con hechos y transparencia.
Diciendo lo que hacemos y haciendo lo que decimos.
Hemos apostado por proyectos concretos y alianzas
estratégicas, medimos nuestro impacto y mostramos
los avances de forma clara.

Ademas, seguimos comprometidos con la
sostenibilidad y la mejora de la vida de los colectivos
mas vulnerables, porque entendemos que la transicion
también debe ser justa y para ello, no debe dejar a nadie
atras. Moeve nace con la ambicion y el optimismo de
quien cree que otra energia es posible y que liderar

el cambio es, no solo un reto, sino también una
oportunidad para todos.

La mejor manera de definir
el futuro es construirlo.

Juan Llobell
Director de Comunicacién y RRII de Moeve
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Ranking de valor de marca

Top 100 marcas Espaiolas mas valiosas 1-50

EURm)

Valor de Variacién Valor de Calificacién
Ranking Ranking Marca en Valor Marca de Marca
2025 2024 Marca Sector 2025 de Marca 2024 2025
1 1 = Santander Banca €19.597 +11,0% €17.648 AA-
2 2 = Zara Moda €16.222 +6,7% €15.206 AA-
3 4 A BBVA Banca €8.291 +23,3% €6.726 AAA
4 3 ¥ Movistar Telecomunicaciones €7.733 +7,6% €7.190 AA
5 6 A CaixaBank Banca €6.422 +19,8% €5.359 AAA-
6 5 ¥ Mercadona Inmobiliario €5.926 +7,6% €5.507 AAA+
7 7 = Iberdrola Energia €5.178 +5,2% €4.921 AAA
8 10 A MAPFRE Seguros €4.151 +10,7% €3.750 AA+
9 8 ¥ Repsol Energia €4.011 -2,1% €4.097 AA+
10 9 v El Corte Inglés Inmobiliario €3.671 -5,1% €3.871 AA+
11 11 = Amadeus Internet y Software [*] [*] [*] [*]
12 15 A Naturgy Energia o o o [*]
13 13 =  Endesa Energia [*] [*] [*] [*]
14 20 A Sabadell Banca o o o a
15 12 v  Loewe Moda o o o a
16 16 = Acciona Ingenieria [*] [*] [*] [*]
17 19 A Estrella Damm Cervezas o o o a
18 17 ¥ Siemens Gamesa Energia [*] [*] [*] [*]
19 26 A |beria Aerolineas o o o [*]
20 - New  Moeve Energia [*] [*] [*] [*]
21 21 = Pull &Bear Moda [*] o o [*]
22 22 =  Mango Moda [*] [*] [ [*]
23 25 A Stradivarius Moda o o o [*]
24 23 v Bershka Moda o o o [*]
25 24 v FCC Ingenieria o o o [*]
26 40 A |Indra Servicios de tecnologias de la informacion [*] [*] [*] [*]
27 44 A Vueling Aerolineas o o o [*]
28 30 A Bankinter Banca o o o [*]
29 33 A Cellnex Telecom Telecomunicaciones [*] [*] o [*]
30 34 A Gestamp Componentes de automocion [*] [*] [*] [
31 42 A Barceld Hotels & Resorts ~ Hoteles [ [ [ [
32 29 v Abertis Ingenieria o o o [*]
33 31 v Kas/Mirinda Bebidas no alcohdlicas [*] [ o [*]
34 27 ¥ Grupo Catalana Occidente Seguros [*] o o [*]
35 28 v Eroski Inmobiliario [*] o o [*]
36 32 v Mahou Cervezas o o o [*]
37 36 ¥ NH Hotels Hoteles [*] [*] [ [*]
38 35 v Cupra Automoviles [*] [*] [*] [
39 46 A Grifols Farmacéutico [ [ [ [
40 50 A Cruzcampo Cervezas [*] [*] [*] [*]
41 51 A Abanca Banca o o o [*]
42 37 ¥ Massimo Dutti Moda o o o [*]
43 52 A San Miguel Cervezas [*] [*] [*] [*]
44 49 A Ferrovial Ingenieria o o o [*]
45 55 A Kutxabank Banca o o o [*]
46 45 ¥ Yoigo Telecomunicaciones o o o o
47 39 v Sacyr Ingenieria [*] [*] [*] [*]
48 43 v Seat Automoviles [*] [ [*] [*]
49 47 v  Dia Inmobiliario [*] [*] [*] [*]
50 38 ¥ Prosegur Servicios comerciales [*] [*] [*] [*]
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Ranking de valor de marca (EURm)

Top 100 marcas Espaiiolas mas valiosas 51-100

Valor de Variacién Valor de Calificacién
Ranking Ranking Marca en Valor Marca de Marca
2025 2024 Marca Sector 2025 de Marca 2024 2025
51 53 A Telecinco Medios de comunicacién [ [*] [*] [*]
52 48 v Unicaja Banca [*] [*] [*] [*]
53 59 A Cabify Movilidad o o o a
54 58 A CAF Ingenieria [*] [*] [*] [*]
55 71 4 eDreams Ocio y Turismo o o o a
56 60 A Santalucia Seguros Seguros [*] [*] [*] [*]
57 61 A Occidental Hoteles [*] [*] [*] [*]
58 66 A DRAGADOS Ingenieria [*] [*] [*] [*]
59 62 A Melia Hoteles o o o [*]
60 54 ¥ Caser - Grupo Helvetia Seguros [*] [*] [*] [*]
61 65 A Alcampo Inmobiliario [*] [*] [*] [*]
62 63 A Antena 3 Television Medios de comunicacion [*] [*] o [*]
63 57 v Tecnicas Reunidas Ingenieria [*] [*] [*] [*]
64 68 A Air Europa Aerolineas o o o [*]
65 56 ¥ Acerinox Mineria, Hierro y Acero ] ] ] [~}
66 67 A CIE Automotive Componentes de automocién [ [*] [*] [*]
67 69 A Elecnor Energia o o o [*]
68 64 ¥ Oysho Moda [ o o [*]
69 78 A Madrid—Barajas Airport Aeropuertos [*] [*] o [*]
70 72 A |bercaja Banca o o o [*]
71 80 A Eulen Commercial Services o o o [*]
72 79 A Redeia Energia [*] [*] [*] [*]
73 73 = ACS Ingenieria o o o [*]
74 75 A Dominion IT Services o o o [*]
75 77 A Prisa Medios de comunicacion o o o [*]
76 86 A Barcelona—El Prat Airport  Aeropuertos [*] [*] [*] [
77 85 A Codere Ocio y Turismo o o o [*]
78 92 A Voll bamm Cervezas o o o [*]
79 83 A Petronor Energia o o o [*]
80 81 A Logista Logistica [*] [*] [*] [*]
81 - New  Bezoya Bebidas no alcohdlicas [ [ [ [
82 90 A Damm Cervezas o o o [*]
83 - New Leche Pascual Alimentacion [ [*] o [*]
84 91 A MasMovil Telecomunicaciones o o o [*]
85 96 A Exolum Logistica [ [*] [*] [*]
86 93 A Minute Rice Alimentacién o o o [*]
87 70 v Desigual Moda [*] [*] [*] [*]
88 84 v Correos Logistica [*] [*] [*] [*]
89 76 ¥ Paradores Hoteles [ [ [ [
90 82 v SuperCOR Inmobiliario o o o [*]
91 74 v  BME Servicios financieros o o o [*]
92 94 A Cintra Ingenieria o o o [*]
93 98 A Enagas Energia [*] [*] [*] [*]
94 95 A Puleva Alimentacién [*] o o [*]
95 - New  Volotea Aerolineas o o o [*]
96 88 v EBRO FOODS Alimentacion [~} [*] [*] [*]
97 97 = Isabel Alimentacion o o o [*]
98 87 v Sol Hoteles o o o [*]
99 - New  Merlin Properties Real Estate [*] [*] [*] [*]
100 - New  pepephone.com Telecomunicaciones [*] [*] [*] [*]
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Definiciones

Valor de las Marcas

00O Metq + Valor de la empresa

[Meta] El valor de toda la empresa,
compuesta por multiples negocios
de marca.

Cuando una empresa tiene una
estructura puramente monomarca,
el «valor empresarial» es igual al
«valor comercial de la marca.

facebook + Valor de la marca de una
[Facebook] entidad subsidiaria

El valor de la empresa que opera
bajo la marca en cuestion.

Una marca debe considerarse en el
contexto del negocio en el que opera.
Brand Finance siempre lleva a cabo
una valoracion del negocio de la marca
como parte de cualquier valoracién
de marca. Evaluamos toda la cadena
de valor de la marca para comprender
los vinculos entre la inversién en
marketing, los datos de seguimiento
de la marca y el comportamiento de
las partes interesadas.

faceboolk * Valor de la Marca

[Facebook] El valor de la marca comercial y la
propiedad intelectual de marketing
asociada dentro del negocio de
la marca.

Brand Finance ayudo a elaborar la
norma internacionalmente reconocida
sobre valoracion de marcas: I1SO
10668. Esta norma define la marca
como un activo intangible relacionado
con el marketing que incluye, entre
otros, nombres, términos, signos,
simbolos, logotipos y disefios
destinados a identificar productos,
servicios o entidades, creando
imagenes y asociaciones distintivas en
la mente de las partes interesadas y
generando asi beneficios econémicos.
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Metodologia de valoracion de marca

La marca se define
como un conjunto

de caracteristicas
comerciales y
propiedad intelectual
asociada que se
puede utilizar para
aprovechar las
percepciones de todas
las partes interesadas
y proporcionar una
variedad de beneficios
economicos a la
entidad.

Qué es el Valor de la Marca?

El valor de la marca se refiere al valor presente

de los beneficios especificamente relacionados
con la reputacién de la marca. Las organizaciones
poseen y controlan estos beneficios al poseer
derechos de marca.

Todas las metodologias de valoracion de marcas
intentan identificar este valor, aunque el enfoque y
los supuestos difieren. Como resultado, los valores
de marca publicados pueden ser diferentes.

Estas diferencias son similares a la forma en
que los analistas de renta variable proporcionan
valoraciones comerciales que son diferentes
entre si. La Unica forma de descubrir el valor
"real" es viendo lo que la gente realmente paga.

Como resultado, Brand Finance siempre incorpora
una revisién de lo que los usuarios de las marcas
realmente pagan por el uso de las marcas en forma
de acuerdos de regalias de marca, en practicamente
todos los sectores del mundo.

Esta metodologia se conoce como la metodologia
de "Ahorro de Royalties" y es, con mucho, el enfoque
mas utilizado para las valoraciones de marca, ya
que se basa en la realidad.

Es la base de las valoraciones de nuestros rankings,
pero siempre las complementamos con una
comprension real de las percepciones de los
consumidores y sus efectos en la demanda, a

partir de nuestra base de datos de investigacion

de mercado de mas de 6.000 marcas en mas

de 41 paises.

Pliego de Descargo

Brand Finance ha producido este estudio con un analisis independiente

e imparcial. Los valores derivados y las opiniones presentadas en este
estudio se basan en calculos sobre datos tomados de informes publicos
disponibles, y estudios de mercado propios. Brand Finance no acepta
ninguna responsabilidad y no sera responsable en caso de que la informacion
disponible publicamente en la que se confie posteriormente sea inexacta. Las
opiniones y el andlisis financiero expresado en el estudio no deben interpretarse
como una inversién o asesoramiento comercial. Brand Finance excluye toda
responsabilidad a cualquier organismo, gobierno u organizacion. Los datos
presentados en este estudio forman parte de la base de datos patentada

de Brand Finance, no deben utilizarse en parte o en su totalidad para ningin
propdsito comercial o técnico sin el permiso por escrito de Brand Finance.

Brand Finance Espaia 100 2025

brandirectory.com/spain 33



Metodologia de valoraciéon de marca

1. Impacto de Marca

Revisamos lo que las marcas ya pagan en los acuerdos de
regalias. Esto se ve incrementado por un andlisis de como
las marcas impactan la rentabilidad en el sector frente a las
marcas genéricas.

Esto da como resultado una gama de posibles regalias que
podrian cobrarse en el sector por las marcas (por ejemplo,
un rango de 0% a 2% de los ingresos).

2. Fortaleza de Marca

Ajustamos la tasa al alza o a la baja para las marcas mediante
el andlisis de la solidez de la marca. Este analisis se basa en
dos pilares fundamentales: «Percepciones de la marca», que
se refieren al nivel de familiaridad con la marcay a la opinién
que los grupos de interés tienen de la oferta de una marca; y
«Comportamientos de los clientes», que son los efectos que
esas percepciones tienen sobre la demanda, el precioy la
recomendacion.

A cada marca se le asigna una puntuacién de indice de
Fortaleza de Marca (BSI en sus siglas en inglés) sobre 100,
que alimenta el célculo del valor de la marca. Segun dicha
puntuacioén, a cada marca se le asigna una calificacion de
marca correspondiente hasta AAA + en un formato similar
a una calificacion crediticia.

3. Impacto de Marca x Fortaleza de Marca

La puntuacion de Fortaleza de Marca (BSI) se aplica al rango
de tasas de royalty para llegar a una tasa de regalias. Por
ejemplo, si el rango de regalias en un sector es 0-5% y una
marca tiene una puntuacion BSI de 80 sobre 100, entonces
una tasa deroyalty apropiada para el uso de esta marca en

el sector dado sera del 4%.

4. Célculo del Valor de la Marca

Determinamos los ingresos especificos de la marca como

una proporcién de los ingresos de la empresa matriz atribuibles
a la marca en cuestion y prevemos esos ingresos mediante

el analisis de ingresos historicos, previsiones de analistas

de capital y tasas de crecimiento econémico.

Luego aplicamos la tasa de royalties a los ingresos previstos
para obtener los ingresos de la marca y aplicamos los
supuestos de valoracion relevantes para llegar a un valor
presente descontado después de impuestos que sea igual

al valor de la marca.
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Metodologia de fortaleza de marca

El rigor analitico y la
transparencia son la base de
nuestro enfoquede la medicion
de marcas en Brand Finance.

Por lo tanto, con el fin de comprender adecuadamente
la fuerza de las marcas, llevamos a cabo una revision
cuantitativa y estructurada de los datos que reflejan

la cadena de valor de la marca de las actividades de
creacién de marca, lo que conduce al conocimiento
de la marca, las percepciones y, posteriormente,

al comportamiento de los clientes influenciados

por la marca.

Para gestionar eficazmente el proceso de la

cadena de valor de la marca, creamos y utilizamos

el Indice de Fortaleza de la Marca (BSI). Este indice es,
en esencia, un cuadro de mando integral modificado
que se divide entre las percepciones de la marcay los
comportamientos de los clientes, medidos a través de
nuestra investigacion Global Brand Equity Monitor.
Este Indice de Fortaleza de la Marca se explica
posteriormente mediante un analisis de atributos
diagnosticos que destacan las acciones que los
profesionales del marketing pueden llevar a cabo

para desarrollar la fortaleza basica de la marca.

Indice de Fortaleza de Marca

Percepciones Comportamientos
de Marca del Consumidor
4 4

Percepciones de la marca Métricas que representan el
entre quienes la conocen, asi éxito de la marca en cuanto a
como el grado de familiaridad la consecucion de una mayor
general, dado su papel como consideracion, aceptacion de
multiplicador de los efectos precios y recomendacion por

de las percepciones positivas. parte de los clientes.

indice
de Fortaleza
de Marca
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Metodologia de fortaleza de marca

1. Seleccion y ponderacion de los atributos

Seguimos una estructura general

que incorpora las percepciones de

la marca y los resultados que estas
provocan en el comportamiento de los
clientes. Esto abarca los indicadores
clave de la marca que mas importan

y que han sido analizados por su
impacto en la cuota de mercado

y el crecimiento de los ingresos.

Estos atributos se ponderan segun

su importancia a la hora de impulsar

el siguiente pilar: las percepciones de
la marca en el comportamiento de los
clientes; y, por ultimo, la importancia
de los indicadores del comportamiento
de los clientes en la cuota de mercado,
los ingresos y, en ultima instancia,

el valor empresarial.

2. Recopilacion de datos

La capacidad de una marca

para influir en la compra depende
principalmente de la percepcion
que tienen las personas.

Por lo tanto, la mayor parte del indice
de Fortaleza de Marca se deriva de

la investigacion Global Brand Equity
Research Monitor, propiedad de

Brand Finance, un estudio cuantitativo
realizado a una muestra de mas de

175.000 personas del publico en
general sobre su percepcion de
mas de 6.000 marcas en mas de
31 sectores y 41 paises.

Durante un periodo de tres meses
hacia el final de cada afio natural,
recopilamos todos estos datos de
todas las marcas de nuestro estudio
con el fin de medir con precision

su fuerza comparativa.

3. Evaluacién comparativa y puntuacion final

Para convertir los datos brutos en
puntuaciones sobre 10 que sean
comparables entre los atributos
dentro de la tarjeta de puntuacion,
debemos comparar cada atributo.

Para ello, revisamos la distribucion
de los datos subyacentes y creamos
un minimo y un maximo basados en
dicha distribucion. A cada marca se
le asigna una puntuacién del indice
de Fortaleza de Marca (BSI) sobre

100, que se utiliza para calcular
el valor de la marca.

En funcién de la puntuacién, se
asigna a cada marca una calificacion
correspondiente de hasta AAA+ en

un formato similar al de la calificacién
crediticia. El analisis de las dos
medidas de fortaleza de la marca
ayuda a informar a los directivos
sobre el potencial de éxito futuro

de una marca.
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Indice de guardianes de marca

Metodologia
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Percepciones (50%)

Reconocimiento - 10%

+ Reputacion

Reputacion - 15%

+ Reputacién

Promocion (35%)
Asociaciones de imagen del CEO (15%)

Tiene una estrategia y vision sélidas
Se enfoca en el valor a largo plazo

Liderazgo comercial

+ + + +

Entiende la importancia de la marcay la
reputacion

Confiable

Se preocupa genuinamente por los empleados
Comprende las necesidades del cliente
Inspira cambios positivos

+ + + + +

Defensor de la sostenibilidad

Tecnologia - 10%

+ Tecnologia avanzaday lista para la IA

Reputacion de Diversidad - 10%

+ Comprometido con la diversidad

Rendimiento (15%)

Crecimiento del valor de marca - 15%

+ Crecimiento del valor de marca

Brand Finance Espaia 100 2025

brandirectory.com/spain 37



Metodologia del indice de guardianes de marca

Actualizaciones de Metodologia

Desde 2019, Brand Finance ha evaluado el rendimiento de los CEO como guardianes de la marca y la reputacién.
Las primeras iteraciones del indice de Guardianes de Marca reflejaron nuestras evaluaciones de fortaleza de marca
corporativa, utilizando una estructura tripartita—Inputs, Medidas Intermedias y Resultados—con ponderaciones del
25%, 50% y 25%, respectivamente.

A medida que las percepciones sobre los CEO han evolucionado, también lo han hecho nuestras metodologias.
Nuestra metodologia actual del Indice de Guardianes de Marca se alinea con nuestro renovado Indice de Fortaleza

de Marca (BSI), que estd completamente respaldado por la investigacion propia de Brand Finance y cumple con la
norma ISO-10668

Hemos identificado nueve asociaciones clave que impulsan la familiaridad y reputacién del CEQ, aplicando
regresion estadistica para determinar su impacto relativo y asignando pesos en consecuencia. Nuestro analisis
destaca el papel critico de la Tecnologia y la Visidn de IA, junto con otros atributos de liderazgo, siendo estas
variables explicativas responsables del 35% de nuestro indice. Las medidas intermedias de familiaridad y
reputacion contribuyen con un 50%, y el crecimiento del valor de la marca comprende el 15% restante.

Este enfoque proporciona informacién accionable para los CEOs y asesores estratégicos. Puede utilizarse
para mejorar las medidas intermedias de su desempefio en lugar de centrarse Unicamente en el crecimiento
del valor de la marca.

Preguntas Clave

. Familiaridad

A continuacién encontrards una lista de
CEOs. Por favor, revisala con atencién y
sefala cudles reconoces, asi como la
empresa que dirigen. ;Qué tanto conoces
a cada uno de ellos?

C. Asociaciones de Imagen

+

¢En qué medida esta de acuerdo
en que las siguientes descripciones
se aplican a este CEOQ?

&47};%{ . Reputacién o . Listado de atributos de imagen
Para cada CEO que aparece a continuacion, E Tiene una estrategia y vision soélidas
~ ‘ considerando todo lo que sabes sobre ellos, °

¢qué calificacion les darias como CEO en una
escala del 1 al 10?

Pensando en cada CEO, ;qué tan preparados
crees que estan, en tu opinién, para
implementar y adoptar nuevas tecnologias de
inteligencia artificial?

Pensando en la empresa que lidera este CEO,
¢qué tan comprometida consideras que esta
con promover la diversidad de género en los

puestos de liderazgo senior y ejecutivos?

D
+
+ Se enfoca en el valor a largo plazo
+ Liderazgo comercial

+

Entiende la importancia de la marca
y la reputacién

+ Confiable

Se preocupa genuinamente por los
empleados

Comprende las necesidades del cliente
Inspira cambios positivos

Defensor de la sostenibilidad
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Nuestros
Servicios



Servicios de Consultoria

Analitica
de marca
e insights
Las mediciones
que importan

La unica forma eficaz de gestionar una marca es medirla. Las evaluaciones
de marca son esenciales para comprender la fortaleza de su marca y cémo
se compara con la competencia. Medir su marca ayuda a identificar qué es
lo que impulsa su valor y como evitar perder cuota de mercado, lo que se
traduce en estrategias eficaces y basadas en datos para hacer crecer

su marca.

Diagnosticos de marca ¢ Estamos construyendo la fortaleza de nuestra marca de manera eficaz?

Investigacion cualitativa y cuantitativa ¢Como puedo dar seguimiento oportuno y desarrollar el valor de mi marca?
Estudios sindicados ¢ Qué fuerza tienen las marcas de mis competidores?
Tracking de marca ¢Hay alguna laguna en mi sistema actual de seguimiento de marcas?

Drivers de marca y Andlisis conjunto ¢Qué opinan los diferentes grupos de interés sobre mi marca?

+ + + + + 4+
+ o+ o+ o+ +

Investigacion B2B y B2C ¢Qué es lo mas importante para mis clientes?

Valoracion
de marca

Elabora el caso
de negocio para
tu marca

La Valoracion de marca es el lenguaje que utilizan los profesionales del marketing para
garantizar que los equipos financieros comprendan el valor de su marca. Los datos de
valoracion permiten a los directores financieros invertir en la marca con confianza, lo que
se traduce en decisiones empresariales centradas en el valor y la solidez duraderos y
crecientes de la marca. Las valuaciones también ayudan a los inversores y a los vendedores
a garantizar que se tenga en cuenta el valor total de la empresa en una transaccién.

Andlisis del impacto de la marca ¢Cuanto vale mi marca?

Fiscalidad y precios de transferencia ¢ Cuanto debo invertir en marketing?
Apoyo en litigios ¢ Cudnto dafio causa el uso indebido de la marca?
Due diligence en fusiones y adquisiciones ¢ Cumplo con la normativa fiscal méas reciente en materia de precios de transferencia?

Ejercicios de valor razonable ¢Como puedo sacar partido a la adquisicion de una marca?

+ + + + + 4+
+ o+ o+ o+ o+

Retorno de inversion ¢Puedo cuantificar la importancia de mi marca para la junta directiva?

Estrategia
de marca

Gestion de
marca con base

Entender el valor de su marca la convierte en una herramienta poderosa que
puede utilizar para determinar el impacto comercial de las decisiones estratégicas
de branding. Todas las partes interesadas deben comprender como la inversion
en el crecimiento de la marca repercute en los resultados finales. El crecimiento
de la marca se acelera cuando las estrategias utilizan la valoracién para alinear

el marketing y las finanzas.

en datos

+ Posicionamiento de marca + (Qué posicionamiento de marca valoran mas los clientes?

+ Arquitectura de marca + (He optimizado al maximo mi cartera de marcas?

+ Franquiciasy licencias + (Estoy licenciando mi marca de forma eficaz?

+ Transicion de marca + ¢Deberia transferir mi marca inmediatamente?

+ Modelizacion del marketing mix + (Estoy cargando con peso muerto?

+ Identidad y experiencia de marca + (Esuna estrategia de marca principal la opcién adecuada para mi negocio?
Deportes y o) Sostenibilidad /=3 Marca de gj Marca Destino @
patrocinios @ de marca & empleo o= y Pais =
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