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Las fusiones de Gas Natural y Unidn Fenosa y British Airways e Iberia ponen de manifiesto la falta de originalidad de algunas
comparifas a la hora de crear una nueva ensena, que depende del sector y de la audiencia a la que se dirige.

:Que nombre le pongo a la criatura?

Sacyr Vallehermoso, Martinsa
Fadesa, Ebro Puleva, Arcelor-
Mittal, Reyal Urbis... A la hora de
poner nombre a una nueva com-
pania resultante de la fusién de
grandes empresas, pocos son los
que se atreven a innovar. Entre las
operaciones corporativas mas re-
cientes, sélo Abertis y Acciona
han creado una nueva nomencla-
tura. Y en los dos tltimos proce-
sos de fusion del verano (Gas Na-
tural y Unién Fenosa y British
Airways e Iberia), las compaiifas
han anunciado que seguirin ope-
rando con la misma marca em-
pleada hasta ahora.

Los expertos justifican la deci-
sién en el caso de la unién de la
aerolinea britdnica y la espafiola,
ya que ambas ensefias son “ban-

Otras veces, las marcas se man-
tienen en el momento de la fusién
“por inercia o por razones politi-
cas, como en el caso de Time
Warner, BSCH (ahora, Santander)
o BBVA", sefiala De Santis, o para
evitar herir las sensibilidades lo-
cales y perder valor comercial en
vez de crearlo.

Aun asi, el nombre del nuevo
hélding de aviacién de British e
Iberia que saldra a bolsa genera

El cambio de imagen de
una multinacional puede
representar un gasto

de hasta 75 millones

LAS FUSIONES, UNA FORMULA POCO ORIGINAL
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deras de pais”, es decir, su imagen
estd directamente asociada a su
region, al igual que sucedié con
Air France-KLM. Otra fusién en
el sector, la de las norteamerica-
nas Delta y Northwest, se zanj6
con el fin de la segunda ensefia y
ambas operan como Delta.

Segtin Nicolas de Santis, con-
sejero delegado de la consultora
Corporate Vision Strategists (an-
tes, TwelveStars), “en el momen-
to en que se decide una fusién, se
acuerdan tres cosas: quién serd el
jefe, donde estari la sede y como
se va a llamar la empresa”, si bien,
a este ultimo punto parece que no
le dedican mucho tiempo.
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Como se crea una marca

Escribe L. Junco

“muchas oportunidades para la
creacién de una marca realmente
innovadora que sirva como ejem-
plo en el sector”, explica De San-
tis. En todo caso, serd necesario
crear una nueva ensefia corpora-
tiva, diferente de la comercial y,
por lo tanto, dirigida a una au-
diencia distinta (inversores, ac-
cionistas, etc).

La fusién de Gas Natural y
Unién Fenosa sigue el mismo re-
corrido que la de BA e Iberia. Tras
el anuncio de la fusién de Unioén
Fenosa y Gas Natural saltaron las
chispas entre los mdas avispados
que no han dudado en registrar
los dominios Fenogas, Gas Natu-
rosa y otros.Las compafiias ener-
géticas, “estdn en zonas no tan
diferenciadas y envian los mis-

mos mensajes. No obstante, en
el mercado de commodities el
precio es clave. Hay que trabajar
la marca para transformar una
materia prima en algo emocional,
através de laimagen”. Esto fuelo
que hizo Iberdrola, pionera ensu

asociacion con el medio ambiente.

Un proceso caro
Podria considerarse que el coste
que conlleva el cambio de imagen

Un nombre innovador
para el hélding aéreo
serviria de referente para
otras fusiones del sector
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B La marca es el nombre, el logotipo, el cromatismo y el
disefo gréfico que la acompania. Nombres cortos,
sonoros y facilmente pronunciables son mas seguros.

M El logotipo busca designar los productos o empresas
de un grupo.La funcién del color es causarimpactoy
seducir al potencial cliente, mientras que la del disefio
gréfico es,ademas de su impacto, convertirse en un
referente de la empresa.

B Segun los expertos, el éxito de una marca radicaen la
relacion entre el producto y el consumidor, por lo que
tiene que ser atractiva a simple vista,

B Si se trata de una marca para un articulo
determinado, el atractivo despertara el deseo de
prueba y conocimiento por parte del consumidor.

Esto se consigue a través del color y el mensaje.

B Larepeticién del mensaje y de laimagen de
la marca generara un recuerdo en el cliente, lo que
permitird aumentar [a asociacion del producto
con la compania.

M El valor anadido que puede aportar una marca se ve
intensificado si,ademds, la empresa realiza acciones
internas para mejorar la percepcion de la comparifa
entre sus empleados.

B Esto se consigue a través de estrategias de ‘branding;
que permiten desarrollar y mantener las cualidades
y los valores de una marca para que contintien
siendo coherentes con la situacién del mercado
en el que operan y atractivas para los consumidores.

frena a los empresarios a la hora
de mejorar su identidad. Aunque,
seguin algunas fuentes, también la
falta de directivos especializados
en mérketing y comunicacién en
los comités directivos de las em-
presas.

La valoracién de la inversion
en una nueva ensefia no resulta
facil, ya que el coste de crear nue-
vas marcas incluye valores intan-
gibles como comunicar la nueva
ensefa a través de campafias y
promociones, el cambio de los r6-
tulos, las oficinas, el material im-
preso y las flotas de aviones o
vehiculos. “Estamos hablando de
cifras que rondan entre los 25 y 75
millones de euros para multina-
cionales durante un periodo de 24
meses”, segiin De Santis. No obs-

Air France
+

KLM

8

——

—
st WP

: . British Airways
 Tabacalera Unrén:enosa il
Al Gas Natural Iheria

tante, ademais de que el gasto pue-
de dividirse entre las empresas
unidas, “cada vez es mas habitual
el uso de Internet para abaratar
los costes de lanzamiento de las
nuevas marcas a nivel interno y
externo”, explica De Santis



