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Enfebrero de 2003, ABN Amro anunci6 un ambicio-
so programa de reorganizacion de sus marcas a nivel
mundial. El modelo presentado (y posteriormente im-
plantado) consistia en el uso de la master brand ABN
Amro como soporte de las marcas locales en Europa,
Estados Unidos y América Latina, asi como una ho-
mogenizacion de tipografia, colores y logotipos. Du-
rante el proceso, la empresa declard que “con esta de-
cision, alineando las marcas de ABN Amro, combina-
mos lo mejor de dos mundos; mantenemos nombres
locales fuertes que reflejan el compromiso y dedica-
cién ante nuestros clientes, y por otro lado afnadimos
la fortaleza de ABN Amro, una marca global fuerte
que simboliza conocimiento, solidez y sostenibilidad”.

En este contexto, y dado que las marcas deben ac-
tuar como palancas para mejorar los resultados del ne-
gocio, podriamos preguntarnos si ABN Amro real-
mente logr6 algin beneficio con este proceso de re-
branding. Suponemos que cuando el grupo holandés
decidié cambiar su modelo de arquitectura de marca,
estimaba que el endoso de la marca principal en los

do, del endoso de ABN Amro en los casos de Banco
Real en Brasil y Antonveneta en Italia.

Donde probablemente se mantenga la marca del
banco holandés sera en la banca minorista en Holan-
da, que ser4 adquirida por Fortis, ya que probablemen-
te es en su pais de origen donde la marca ABN presen-
te mayor fortaleza y valores diferenciales. Sin embar-
go, hay que considerar que el resto de negocios en Ho-
landa ir4n a Santander (crédito al consumo bajo la
marca Interbank) y RBS, que quiere fusionar el area de
labanca mayorista de ABN Amro con su negocio exis-
tente para establecerse como un lider en la banca insti-
tucional y de empresas de alcance mundial.

Un esfuerzo inutil

En resumen, todo el esfuerzo que realizO ABN Amro
desde 2003 en la unificacién de sus marcas no es perci-
bido como valioso por parte del mercado, que prefiere
repartirse sus activos, obviar la posible fortaleza de la
marcay la captura de supuestas sinergias que se obtie-
nen al operar bajo una ensefa global tinica. La marca
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distintos mercados en los cuales opera le aportaria be-
neficios comerciales, mas alla de reforzar la imagen de
grupo unificado. Sin embargo, la marca no contaba
con una presencia homogénea sino mas bien con acti-
vos en lugares aparentemente independientes (Brasil,
Holanda, Italia, Illinois), por lo que no creemos que
existiesen grandes ventajas, desde el punto de vista de
sinergias comerciales, por el hecho de contar con una
marca integrada. Los que tampoco parecen ver mucho
valor en esta marca integrada son los socios que estan
en proceso de adquisicion de ABN Amro, ya que en el
proceso de distribucion de los diferentes activos rom-
pera con el modelo de marca implantado en 2003, y
probablemente se cambie el logotipo e incluso el posi-
cionamiento de la mayoria de ellos.

El Banco Santander, siguiendo el modelo que viene
aplicando de forma coherente, probablemente im-
plante su marca y se deshaga de las actuales, sobre to-

ABN-Amro quedar, en el mejor de los casos, limitada
asumercado de origen (Holanda).

Esta situacion plantea una serie de interrogantes
muy interesantes sobre la utilizacion de grandes
marcas a nivel global; si se aplican, porque realmente
aportan valor al negocio o si simplemente se utiliza la
misma marca por motivos de indole organizativos.
La aparicion de un consorcio dispuesto a despiezar
el banco para multiplicar el valor de los activos par-
ciales muestra claramente que el mercado no ha vis-
to sentido comercial detras de la ensefia unificada. Es
mas, comparado con el caso de UBS -que por su par-
te ha optado al 100% a una marca tinica-, ABN se ha-
bia quedado a medio camino. Dado su destino como
marca, hubiese sido mucho més eficiente ahorrarse
esfuerzos y recursos invertidos en un proceso global
de rebranding, al cual, a dia de hoy, el mercado no le
ha dado ningtin valor econdémico.



