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TRIBUNA

La capacidad de venta de un producto, cueste lo que cueste y sin tener en cuenta la calidad

del mismo, parece ser el tnico objetivo empresarial. El autor muestra como dejarse «cegary

por esta afirmacion puede llegar a ser contraproducente para los propios resultados
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Ademas, se han perdido los atribu-
tos diferenciales de cada marca, el atri-
buto de calidad e, incluso, el de las fun-
ciones especificas, puesto que, todos los productos simila-
res llevan a cabo funciones practicamente iguales. E1 90 por
ciento de los articulos que se encuentran en el mercado tie-
nen, por lo tanto, las mismas funciones, la misma forma y
basicamente la misma tecnologia. El Ginico elemento dife-
rencial de la propia identidad es estético.

Globalizacién y abaratamiento de la mano de obra

Los fabricantes han caido en la trampa del «disefio por el di-
sefioy, convirtiendo sus productos en mercancia frivola con
una gran dosis de moda y, por consiguiente, con fecha de ca-
ducidad. Es por este camino por donde se llega a un concepto
banal. f

De este panorama deriva el segundo problema: la reduc-
cion de los margenes que, desgraciadamente, resulta obvia:
* una vez perdida su identidad y sus adjetivos corporativos,
4por qué vamos a pagar mas dinero por su producto, que el
que desembolsamos por otro distinto fabricado en Asia, por
ejemplo?

8i un producto esta expuesto en un lineal de ventas, y no
existe diferenciacién, su fabricante no dispone de herra-
mientas para competir. Ante esta situacion, baja los costes
para que -por lo menos- sea el méas barato. Y para ello, re-
duce los margenes.

La globalizacion de los mercados, tan de moda tltima-
mente, es el tercer gran escollo que deben encarar las em-
presas. No solo afecta a las compafias multinacionales que
venden en varios paises, ya que incide igualmente en aque-
llas que operan en mercados locales y que cuentan con com-
petidores globales, y también en aquellas que necesitan su-
ministros o componentes comprados en un mercado que es

A la banalizacion del producto, la
reduccion de margenes y la globaliza-
cion se suman otros elementos negati-

V08, como por ejemplo, las malas herencias industriales, en-
tendidas como aquellos prejuicios o estructuras adquiri-
das, que impiden que un fabricante aproveche al 100 por
ciento las posibilidades que ofrecen el conocimiento y la
tecnologia.

Soluciones especificas
(Cuales son los pilares de 1la competitividad?

Frente a la banalizacion de los productos podemos con-
traponer innovacion aplicada; frente a la reduccion de los
margenes, estableceremos estrategias de reduccion de cos-
tes en el producto y planificacién de la diversidad comer-
cial, y frente a la globalizacion de los mercados y las malas
herencias industriales, habra que aplicar unas correctas y
novedosas estrategias degesarrollo y logistica de producto.

Una estrategia que potencia los cuatro pilares de la com-
petitividad, posibilita: !

- un fuerte aumento de la calidad (real y percibida);

- una correcta relacion entre precio y prestaéiones (solo
pago por lo que realmente utilizo);

- una planificacién de plataformas tecnologicas, que po-
sibilitan una fuerte politica de diversidad comercial, sin
provocar un caos financiero por el aumento de stocks o por
soportar referencias sin margen;

- unas estrategias de desarrollo de producto que utilizan
los justos y adecuados recursos internos y externas, en el
minimo espacio temporal y con una red de proveedores es-
tratégicos y cualitativos.

En consecuencia, las organizaciones vuelven a ser com-
petitivas en su producto, sin abandonar su filosofia de em-
presa original.




