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éCuanto valdria Coca-Colasise
e marca? Nada

M4s de la mitad de las empresas implicadas .
en una fusién mantienen sus antiguas mareas

PaufaTena

wmaprD. Elvalor delamarca juega
cada yez un papel més decisivo en
las estrategias de las compaiifas.
3Cudnto vale Coca-Cola si elimi-
namos su valor de marca? Proba-
blemente nadie dude de que preci-
samente Ja esencia de lamarca de
bebidas estd en sunombre v lo que
&1 representa, “Sin la marca, Co-
ca-Colano esnadaysieso es asl, es
porque suvalor como tal radiea ahi”,
explicd ayer Conrad Llorens, con-
sejero delegado de Summa, enla
presentacidn de un estudio sobre
la importancia de ja marcaen los
procesos de OPA en Espafia.

En 2006, Espafia fue el tercer pa-
fs a nivel mundial con mayer mc-
vimiento de fusiones y adquisicio-
nes, tanto por el nimero de
operaciones coma por su valor de
conjunto, linicarnente suparado por
Estados Unidos y Reina Unido. Con
tanto mevimienio, adquisicidn y fir-
si6n, las empresas se centraron en
cuidar su fmagen de marea para dar
mis valor al accionista, principal-
rmente, y al piiblico en general.

~ “Elinterés de las grandes com-
pafifas porla marca en este tipo de
procesos es fundamental ya que
consalida un intangible que juega
un papel principal en el receptor”,
aclaré Liorens. Y es que para “las
empresas espafolas, es cada vez
mds importante Jamarca y su valor
estratégice y ésto influye en el va-
lor burstil de [a compaiifa”.

Quéhacerconlamarca
Los'expertos coinciden que hasta
un 89 por ciento del valor de fa com-
patifaviene marcado por los intan-
gibles yla marca eslo que diferen-
cia a unas empresas de otras y
establece un didlogo conlos inver-
sores, accionistas y clientes. “La
mareca es ese elemento que aporta
la diferencia para que enfren o no
més competidores y seamos més
sostenibles”, explicd Xavier Adsery,
presidente del Instituto Espafiol de
Analistas Financieros.

En un momento clave para el fu-
turo de varias compafifas, como es
un procese de ope, su salidaabol-
sa o fusidn, squé hacer con las mar-

inase su imagen

Los grandes ‘holding’ optan por crear una marca
corporativa impulsados por su salida a Bolsa
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Dos [atzs de Coca-Cola con diferentes tipograffas. reuters

Las diferencias culturales

y de integracidn de las

compafifas fusionadas

sontlas razones

principales de su fracaso

cas de las compafifas inmersas en
€808 procesos?, spor qué renunciar
auna de [as dos marcas?, y quizés,
lo mas importante 3a cudl de ellas
renunciar? En el 10 por ciente de
las fusiones, sobrevive lamarca do-
minante y la més fuerte.

“Esta estrategia de branding se
adopta cuando existe una situacién
clara de predominio en términos
de volumen de ventes o presencia
en el mercado”, aclara el experto
enmarcas. Ast, $6lo una de las mar-
cas supera ia prueba yla ora se eli-
mina répidamente del mercado pa-
rano entrar en colisidn. Un efemplo
de este tipo de estrategia fue la ad-
quisicién por parte de Barclays

Bank del Banco Zaragozano, cuyo
titulos dejaron de cotizar al ser
aprobada la operacidn de compra
por la entidad inglesa.

No obstante, el 64 por ciento de
las empresas implicadas en una ope-
raci6n de fusién mantiene las anti-
guas marcas. “La entrada de Hes-
peria en el capital de NH Hoteles
no supuse la integracidn de ambas
corporaciones ni de sus marcas, 5i-
no que ambas entidades mantienen
plena autonomia comercial”, ex-
plicé el representante de Summa.
Seglin se recoge en el mforme man-
tenier las marcas facitita un posible
proceso de verta de activos no es-
tratégicos, o de inversiones en ze-
tividades no consideradas como
prioritarias para el core business de
[anueva dompafiia matriz.

A pesar de esto, mantener [acul-
tura corporativay el significado de
la marca de las compafifas origina-
les es una estrategia conservadora
que puede resultar contraprodu-
cente “puests que las diferencias

culturales y las dificultades enla in-
tegracion de las organizaciones son
Tas principales causas del fracaso
de una fusién?, dijo Llorens,

Pero, 3por qué renuitclar & una
de las dog marcas pudiendo sumar
las dos? Eso es precisamente lo que
han hecho el 19 por clento de las
compafifas espafiolas fusionadas
entre 2001y 2007 El objetivo de es-
ta decisibn es transmitir al merca-
do que a compaiifa resultante con-

servalos atributos de cadaunade

las entidades originarias y suma as
ambas eulturas empresariales.

La eréacidn del Banco Sabadell
Atkéntico es un ejermplo dela fusidn
de dos entidades que conservanlos
nombres, aungue més tarde serfa
adquirido por el Banco Urguijo, ac-
tualmente integrado en Sabadell
Banca Privade. Y esque al finy al
cabo, las empresas quereotizan es-
tén expuestas constantemente a
cualquder mevimiento y si el valor
de la compafifa cae en bolsa, el de
marca también lo hace,

Las protagonistas

Santander

B Laentidad
bancariaes un
clara gjemipla
decdmela
surna de lag
marcas que

lo compenen, Central Hispano
y Santander, ha evolucionada
desdz la primera denomina-
cidn, BSCH, hasta 2l nombre
actual da Santander,

Colonial

[nmocaral

& Enocasionas el pez pequafio
se come atgrande y lamarca
dominante termina en

sagundo plano, Ese pasd con
Inmocaraly Colonial cuandola
segunda absorbié ala primeray
se mantuvo &! nombre de ésta.

Sos Cuétara
¥ Enla mayo-
ria de los cases
de fusidn, se
mantienen las
antiguas mar-
cas, esel caso
defa fusién del Grupa Soso
Cuétara con Kolpe donde éste
mazntiene su marca para diver-
sos productos.
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Hesperiay
NH Hoteles

ki Laentrada
de Hesperiaen

Hoteles no su-

puso la ntegra-
¢idn de ambas corporaciones ni
de sus marcas. Es mas, ambas
siguen manteniendo su plena
aitonomla comercialy las
rmarcas por separado,

™

el capftalde NH -




