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Innovar para los mercados emergentes

Los consumidores energeticos tienen necesidades insatisfechas. Momento ideal para profundizar

la innovacién y consolidar el acceso a mercados que emergen con fuerza e interés
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os mercados emergentes
Lson el préximo mercado.

Los mercados desarrolla-
dos han madurado y aparte de
crisis como la actual, ofrecen
crecimiento nulo o bajo segtin el
sector de que se trate, fuerte
competencia y margenes decre-
cientes. Su atractivo es la de-
manda sofisticada, pero por la
misma razon resultan desafian-
tes. No por nada las manufactu-
ras de bajo precio de Chinay sus
paises vecinos se exportan prin-
cipalmente a Europa y los Esta-
dos Unidos. Como dice Claude
Hauser, presidente de Migros, la
mayor cadena minorista suiza:
‘los pobres necesitan precios ba-
jos, ylos ricos adoran los precios
bajos’.

En cambio, los consumidores
emergentes tienen una canti-
dad de necesidades todavia in-
satisfechas, y la posibilidad de
acceder a ese inmenso mercado
con productos accesibles es la
mayor oportunidad que actual-
mente presentan los mercados
globales.

La apertura de los mercados y
el creciente ejercicio democrati-
co aportan mayor estabilidad
politica en muchos paises, y gra-
dualmente mejora la condicion
de los pobres. Pero esta nueva
clase media que se va formando
tiene caracterfsticas diferentes.
Se basa mas en el éxito de peque-
nos emprendedores que en em-

pleos ptiblicos, y esto trae otras
caracteristicas. No es necesario
un determinado nivel de educa-
cion, y en cambio su éxito esta
basado en la iniciativa personal,
lo cual implica orgullo y estima
personal. Por lo cual no se sien-
ten urgidos a ascender social-
mente, ya que han conseguido
sus logros en su mismo medio,
adonde su progreso es reconoci-
do. Por lo tanto es mds fécil que
permanezcan en su medio pero
mejorando su estilo de vida y
conservande costumbres, a que
se muden a otro medio y adop-
ten modelos que les son extra-
fos. Y esto tiene implicancias
para las empresas respecto a los
productos y marcas a ofrecer.
Es necesario balancear la in-
novacion para adaptarse a las
necesidades locales, pues por
ese mayor sentimiento de orgu-
llo local, los productos exitosos
en otras latitudes no tienen ne-
cesariamente que triunfar en los
nuevos mercados. Los cereales

Los consumidores
emergentes tienen
una cantidad de
necesidades todavia
insatisfechas

pueden contribuir a un desayu-
no apetitoso, o ser un excelente
snack en cualquier momento del
dia. El té helado puede ser tener
adeptos, pero no necesariamen-
te reemplazar al mate. Estos re-
sabios de una antigua mentali-
dad colonial tropiezan con una
creciente conciencia de lo pro-
pio de los nuevos mercados. En
cambio el deseo de comprender
y adaptarse explica muchos de
los éxitos de las empresas en es-

tos mercados. Y esto es mds im-
portante que ser el primero. Em-
presas locales con natural sinto-
nia con sus consumidores, mu-
chas veces aprenden de los erro-
res de los pioneros, Identificar
las caracteristicas y necesidades
de los grandes mercados masi-
vos es la clave. En un mundo en
el que las capacidades son mas
relevantes que los productos, la
de aprender e interesarse por los
clientes suele ser el factor prin-
cipal del éxito. Los directivos lo-
cales de empresas globales mu-
chas veces requieren de coraje
para defender a sus clientes lo-
cales contra la pereza intelectual
que pretende aplicar la misma
receta estratégica -one size fits
all-, en todas partes.

En tanto los fuertes desbalan-
ces sociales de los paises emer-
gentes no sean resueltos, los
despegues econémicos seran
periddicamente frenados por el
peso de los excluidos. Es lo que
caracteriza al ‘vuelo de gallina’'
de nuestra economfa. Despe-
gues esperanzadores seguidos
de aterrizajes muy poco elegan-
tes. Pero el mercado permanece,
y es en esos momentos criticos
en que los consumidores apren-
den quienes son las empresas
que se interesan en servirlos,
adaptando los productos o reti-
randose del mercado, y pagando
mads tarde altos precios al inten-
tar volver al mercado.

Estamos en una temporadade
crecimiento, menor segun algu-
nos prondsticos. Momento ide-
al para profundizar la innova-
cién y consolidar el acceso a
mercados que emergen con
fuerza e interés. Innovaciones
que en muchos casos han sido
mads de procesos que de tecno-
logias, por lo cual son mds ade-
cuadas para estos mercados,
menos demandantes de riesgo-
sas inversiones de I&D, y rdpi-
das generadoras de valor y be-
neficios. Por lo cual no requie-
ren de largas batallas en las ca-
sas matrices de las empresas
globales. Es un gran momento
para instalar la innovacion en el
centro de la estrategia, y poner a
marchar ala iniciativa dentro de
la empresa. Una receta que me-
jora el clima de trabajo, aparte
de los beneficios que siguen ali-
mentando el clima.



