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El nuevo mercado
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Con la irrupcién de innovaciones como los automdviles baratos de la India y China, surgen mercados donde
antes habia nada. {Como adaptarse y sacar provecho de los nuevos océanos azules?
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os paises en desarrollo se
estan volviendo el centro
de la innovacion en los ne-
gocios como lo fue Japdn a partir
de los afios 50. Vienen con nuevos
productos v servicios draméatica-
mente mas baratos que sus equi-
valentes occidentales, Hoy, va son
capaces de fabricar autos de tres
mil délares, computadoras de 300
¥ celulares de 30 délares. Ellos
estdn reinventando los sistemas
de produccidn y distribucion y
experimentando con modelos de
negocios totalmente nuevos.
Lueé podemos aprender de
ellos? Lo que la prestigiosa re-
vista de negocios The Economist
define como la irrupeitn abrup-
ta de “modelos de negocios total-
mente nuevos”, Tal como lo de-
muestran los exitosos y recientes
lanzamientos del Tata Nano, un

pequeno auto fabricado en la In-
dia que cuesta 2.500 dolares y otro
pequeno auto fabricado en China
que cuesta 3.600 dolares, ambos
de proxima comercializacion en
la Argentina.

Los paises de “los bordes” es-
tan disefiando autos para ganar-
le mercado a la bicicleta o al pie,
no al resto de los automoviles ya
existentes. Venden donde nadie
vendia. Y tienen todo para ganar.
En los Estados Unidos hay 815 au-
tos cada mil habitantes. En China
v la India, 25 cada 1000. Esto es 1o
que hoy en estrategia competiti-
va se llama descubrir “océanos
azules”, desarrollar conceptos
capaces de crear mercados total-
mente nuevos.

Estamos entrando en otro mun-
do. Las oportunidades de negocio
serdn otras, Nuevas, Diferentes,
Mos encaminamos hacia una logi-
ca segin la cual las estrategias de
producto v de precio deberan con-
siderar la existencia de maltiples
segmentos, todos ellos atractivos.

Se suman millones de nuevos indi-
viduos al mercado ¥ por ello sur-
gen nuevos mercados. Segmentos

anteriormente inviables o margi-

nales estan hoy en el centro de la
escena. Sucede en China v en la
India, pero también en Brasil, en
Rusia, en Perq, en Paraguay, en
Colombia, en Uruguay v en nues-
tro propio pais.

Mieniras Europa abandona el
Estado de Bienestar y varias de
sUs economias crujen, Ameérica
latina crece un 5 por ciento en
2010: Brasil al 7 por ciento v la
Argentina al 8 por ciento.

La industria automotriz es “la
madre de todas las industrias”.
La que inventd el concepto de
consumo masivo al comenzar el
siglo XX, La actual disrupcidn
gue hoy se da en este emblemati-
co sector de los negocios nos en-
via un mensaje que la trascien-
de. No se trata solo de entender
qué esta pasando con los autos.
Se trata de comprender qué mo-
vimiento de fondo se esconde de-

tras de los cambios visibles, La
produccion automotriz del siglo
XXI nos esta sefialando la nueva
logica que emerge en el consumo
masivo. Nos muestra de una ma-
nera contundente la crucial im-
portancia de comprender el sur-
gimiento de un nuevo mercado:
el del “acceso”.

El mercado del “acceso” es el
de “la primera vez”, el que per-
mite transformar un suefio, que
fue por muchos afos inalcanza-
ble, en realidad. Es la puerta de
ingreso aun tipo de consumo an-
teriormente vedado, inaccesible.
MNace a partir de la mejora crecien-
te y constante en los ingresos de
millones de consumidores gue
hasta hace muy poco miraban al
mercado de afuera.

Naturalmente, continuara ha-
biendo mucho mercado para ven-
der MercedesBenz, BMW v Audi
de 50 mil délares o mds, ¥ Ford,
Chevrolet, VW o Toyota de 25 mil
dolares. Pero, ahora, con inno-
vaciones como el Tata Nano o el

Chery &), también habra opor-
tunidades en perfiles de consu-
midores anteriormente no con-
siderados por la industria. ¥, en
ege espejo, se pueden mirar cada
uno de los negocios para descu-
brir cuales seran sus Tata Nano
o sus Chery Q.

El portfolio de productos v la
capacidad de construir vinculos
sustentables con cada target, a
partir de comprender sus logi-
cas y codigos, seran vitales para
aprovechar las oportunidades de
negocio gue nos generan estos
nuevos mercados, Estamos siendo
testigos de la historia. Esto no es
viento de cola, esto es un cambio
estructural que nos deja parados
en un nuevo mundo,

MNuestra mirada, nuestra ca-
pacidad de reflexidn v nuestra
vocacion por el aprendizaje de-
beran estar a la altura de seme-
jante disrupcion, si pretendemos
que nuestros modelos de gestion
sean capaces de dar cuenta de se-
mejante oportunidad.s




