0N una recuperacion econdmica a mas
de dos afios vista segun algunos ex-

o pertos, el pardn de la concesion de

crédito por parte de entidades financieras y un
previsible descenso del consumo a causa del au-
mento del desempleo, parece claro que muchas de
las empresas que conforman el tejido empresarial
espafiol no aguantaran hasta que remita el tempo-
ral. Las companfias que sean capaces de liderar sus
mercados a través de estrategias de negocio soli-
das seran las que consequiran estar mejor prepa-
radas para afrontar el futuro.

En la segunda mitad del siglo XX, Porter defi-
nio tres estrategias genéricas para alcanzar el li-
derazgo del mercado: la especializacion, la dife-
renciacion y el liderazgo en costes. La diferencia-
cidn consiste en crear una estrategia de negocio
tinica en el mercado. Esta puede consistir tanto
en desarrollar un producto o servicio Gnicos co-
mo contar con una metodologia innovadora y di-
ferencial en una de las dreas del negocio: disefio
(Apple), marca (Nike), tecnologia (Nokia), distribu-
cion (Zara), etc.

En el caso de la estrategia de especializacion, la
compahia se enfoca a desarrollar y comercializar
un producto o servicio sobre un grupo de compra-
dores en particular o un mercado especifico. Para
Hevarla a cabo, es necesario conocer exactamente
gustos y preferencias del segmento al que se dirige.

Desde que Porter lanzé su teoria hasta la ac-
tualidad, han cambiado algunas cosas. Debido a
los efectos de la liberalizacion de los mercados, |2
globalizacion y el acceso generalizado a las nuevas
tecnologias, la importancia de los costes ha sido
cada vez mas determinante a la hora de liderar un
mercado. En este momento, los competidores son
capaces no solo de copiar una ventaja en un corto
espacio de tiempo, sino de mejorarla y ofrecérsela
al mercado a un precio mucho menor.
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Los gurus suecos Kjell Nordstrom y Joinas
Ridderstrale, que encabezan la lista europea de
Thinkers 50, el primer ranking en expertos de ges-
tion, definen veinte macrotendencias de la econo-
mia del siglo XXI. La que ocupa la primera posicidn
ha sido la denominada el tsunami de lo barato.

Estamos en la era del fow cost a todos los nive-
les. En China, ya no solo se fabrican boligrafos, ca-
misetas y relojes de imitacién, sino que se posicio-
Na como una de las primeras potencias mundiales
en fabricacion de tecnologia de bajo coste, compi-

tiendo en mercados tan dispares como los de com-
ponentes de automocion, materiales de construc-
cion vy telefonia movil, entre otros.

Los mercados se encuentran inundados de pro-
ductos de imitacién de no tan baja calidad que se
comercializan a muy bajo precio. Cuando este tipo
de competencia en un mundo globalizado es bru-
tal y va en aumento, ser el lider en costes de cada
sector es la estrategia competitiva que garantiza la
supervivencia de las empresas.

Para reducir sus gastos, las compafias cuentan
con varias opciones: dejar de comprar, reducir sus
gastos de personal o mejorar sus condiciones de
compra y aumentar su eficiencia, y por tanto su
productividad. En muchos casos, dejar de comprar
no es posible sin deteriorar {a calidad de servicio
o producto final, lo que podria tener una repercu-
sidn negativa en los resultados de la compafia a
medio plazo.

De entre las otras dos opciones, esta demostra-
do que el campo de accion en compras cuenta con
un potencial 5.4 veces més alto que el que ofre-
ce la partida de personal. A pesar de esto, muchas
compariias recurren como primera opcion a despi-
dos y otras férmulas de recorte de empleo.

Como se puso de manifiesto en fa pasada jorna-
da organizada por Fullstep en Valencia, que tratd
"La mejora de la competitividad a través de la re-
duccion del gasto”, existen diversos capitulos don-
de, con una estrategia de compras adecuada y he-
rramientas tecnologicas de apoyo, los costes son

facilmente reducibles tanto a corto como a medio
y largo plazo. Una gestion adecuada de las com-
pras en partidas clave, como materias primas, ele-
mentos auxiliares a la fabricacion, electricidad, te-
lefonia movil vy logistica, podria suponer un 7,67%
de ahorro sobre su coste inicial.

Pero por increible que parezca, el verdadero
potencial de la reduccion de costes de cualquier
compafia es, en muchos casos, desconocido inclu-
SO por sus principales responsables. En un momen-
to en el gue se estan redefiniendo las reglas del
juego en los mercados, solamente las empresas en-
focadas en ser lideres en eficiencia tendran un lu-
gar en el futuro.
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