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Salir al exterior en busca de mercados
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Normalmente se habla de la necesi-
dad que las empresas tienen de inter-
nacionalizarse saliendo al exterior en la
busqueda de nuevos mercados como
una cuestion de superviviencia. La rea-
lidad es que so6lo un porcentaje reduci-
do de empresas se plantea estratégi-
camente salir fuera y una parte de ellas
es la que consigue consolidar dicha
salida al exterior. En eso consiste la de-
nominada internacionalizacién activa,
mientras que la inmensa mayoria de las
empresas de nuestro entorno sufre el
fenémeno de la internacionalizacion
pasiva, que consiste en ver literalmen-
te desembarcar en sus mercados tra-

* dicionales de siempre competidores
venidos de fuera, normalmente sin avi-
sar.
Esta internacionalizaciéon que nos vie-
e, normalmente generada por compa-
Afas multinacionales con un bagaje de
recursos financieros, marketing, tecno-
logia y economias de escala claramen-
te superiores, suele coger despreveni-
dos a la mayoria de nuestras empresas.
ko anteriormente descrito es la cruda
%@d y supone en términos taurinos
un Ultimo aviso para las empresas loca-
ara‘quellos propietarios o direc-
e empresas que no decidan su-
vender a la primera oportuni-
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El reciente éxito de las cadenas de
bares de tapas con claro caracter his-
pano frente a las multinacionales de la
comida rapida podria ser un buen ejem-
plo de esta estrategia.

Pero para tener éxito en esta respues-
ta hay que haberse puesto antes al dia
en dreas como calidad, costes y enfo-
que de servicio entre otros persiguien-
do una clara estrategia de diferencia-
cién ante los ojos del consumidor.

B)Segundo, como es mas que pro-
bable que la llegada de empresas po-
tentes a nuestro mercado de referencia
produzca una sustantiva pérdida de
negocio, lo que hay que hacer es salir
fuera a buscar mercados que compen-
sen la pérdida de volumen o de mar-
gen gue la nueva situacion competitiva
nos acarrea. Pedirle a la Administracion,
sea nacional o europea, que proteja ar-
tificialmente nuestra cuota de merca-
do local es simplemente inviable por
poco realista a largo plazo en el con-
texto global en el que se mueve la eco-
nomia del mundo.

Todo lo anterior es mas facil decirlo
que hacerlo, sobre todo en un entorno
de competencia con empresas de mu-
cho mas tamano y recursos, pero hay
que intentarlo con una mezcla de crea-
tividad y coraje.

La experiencia indica que el mayor
porcentaje de éxitos a nivel internacio-
nal de empresas que logran sortear esa
enorme y devastadora ola que es la in-
ternacionalizacion pasiva se basa en
plantear una estrategia de segmenta-
cion de los mercados y una maxima
adaptacién a las necesidades de los
consumidores de dichas parcelas de
negocio frente al recurso de las econo-
mias de escala por parte de las multi-
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En definitiva, ante el hecho irreversi-
ble de la llegada de nuevos competi-
dores de la mano de la internacionali-

La internacinalizacion que

 si nNos Coge con los deberes he- nos viene suele coger

es decir, pegados a nuestro mer- desprevenidas ala mayoria
) local y con presencia consolida-

el exterior. ® de nuestras empresas.
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