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B TRIBUNA LIBRE

n el proceso de internacio-
Enalizacién de las empresas
espaniolas hay un lastre que
pesa mucho. Cuando una em-
presa decide emprender su aven-
tura en el extranjero, no va sola.
Su producto/servicio lleva una
marca indeleble, visible o no, el
Made in Spain. Por tanto, los ar-
gumentos que explican las ven-
tajas competitivas particulares de
su propia oferta no son suficien-
tes. Hace falta algo mas. Es ne-
cesario un posicionamiento com-
petitivo internacional eficaz para
el pais. Se trata de que los clien-
tes potenciales de esos mercados
globales prefieran productos es-
paiioles, porque los perciben
como mejores para satisfacer sus
necesidades. Y esto no es pro-
blema sélo de los productos/ser-
vicios, sino también del Made in
Spain. El objetivo debe ser la
creacién de una posicién dife-
rencial y preferente en la mente
de los clientes, en la que los com-
petidores no sean capaces o no
estén dispuestos a competir. Con
tantas ofertas disponibles, la per-
cepcion es bisica.
La tarea no es ficil. No es s6lo
porque hay que encontrar esa di-
ferenciacién que nos sitiie entre los
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preferidos. También porque otra
vez estamos algo rezagados. Son
muchas las posiciones ocupadas,
y, como en la competencia em-
presarial, el yo también tengo no
funciona. Algunos paises han crea-
do ya percepciones muy fuertes en
relacion a determinados produc-
tos/servicios. Por tanto, aunque
objetivamente algo Hecho en Es-
pafia sea mejor, es dificil que en
principio sea percibido asf por los
clientes globales.

En un mundo en el que todos
compiten con todos en todas par-
tes, definir una estrategia de posi-
cionamiento competitivo eficaz es
muy complicado, pero absoluta-
mente necesario. Si se conocen los
principios del posicionamiento
puede que esta tarea parezca facil.
Pero, si bien para aprender los
principios basta con leerlos, su
aplicacién no es nada sencilla.
Ademas, en el caso del Made in
Spain hay demasiadas variables y
dispersiones condicionadas por as-
pectos subjetivos (intereses perso-
nales, sectoriales, regionales, poli-
ticos, etc.). Como contribucién al
enfoque del problema menciona-

mos seis aspectos que, en nuestra
opinion, son fundamentales:

@ Objetividad. La realidad es
como es y hay que planear a par-
tir de ella. Los planes deben adap-
tarse a las circunstancias y no in-
tentar lo contrario. Espaiia es, en
el contexto internacional, tal como
nuestros clientes potenciales nos
perciben. No como somos o cree-
mos ser, 0 COMO nos gustaria que
nos percibieran.

@ Coraje. Quienes asuman la
responsabilidad de definir esa es-
trategia de posicionamiento com-
petitivo tendran que hacer una
apuesta a largo plazo. Ademis,
cualquier cosa que decidan sera
discutida. Japon necesit6 25 anos
de trabajo coordinado para ser
quien es en el mundo empresarial.

@ Coordinacién. Con la llega-
da de las autonomias son dema-
siados los que intentan crear una
imagen fuera (aunque muchas ve-
ces los que les preocupa en reali-
dad es la imagen dentro.) Es ne-
cesario un paraguas que incluya
al conjunto, pero con una identi-
dad clara y definida. Para vender
hay que dejar el ego en casa.

® Humildad. Aunque en PIB
somos el octavo pais del mundo,
en comercio internacional pesa-
mos mucho menos, somos el de-
cimosexto. Y ain menos si quita-
mos la exportacién de multina-
cionales afincadas en Espafia. So-
mos el sexto pais en produccién
de automéviles, pero ¢alguien nos
tomaria en serio si quisiéramos
apropiarnos de este concepto? Esta
claro que olvidindonos de nues-
tros grandes exportadores, habria
que enterarse bien cémo se nos
percibe y porqué.

@ Originalidad. La habilidad
de un buen estratega esta en en-
contrar los huecos disponibles y
ver si se tiene capacidad para ocu-
parlos. El yo también no funcio-
na. Tal vez fue por casualidad,
pero la limitacién por denomina-
ci6n de origen que obligd a los es-
pumosos catalanes a llamarse
Cava es seguramente la base de su
éxito internacional. Si hubieran in-
tentando vender Champagne del
Penedés no hubiera funcionado.

@ Sacrificio. Intentar ser todo
para todos supone terminar sien-
do nada para nadie. El posiciona-

miento obliga a concentrar el en-
foque y construir la imagen en
base a un solo concepto, 0 en caso
de los paises, a dos o tres, pero no
mas. Asi, por ejemplo, Japén es
percibido como exportador de au-
toméviles, motocicletas y produc-
tos electrénicos; EE UU tiene fama
de ser el mejor en la fabricacién de
aviones y en informética. Pero no
se limitan a vender sélo sus espe-
cialidades, se apoyan en ellas para
venderlas mejor y vender también
otras cosas. Lo que se anuncia, lo
que se vende y con lo que se gana
dinero pueden ser tres cosas dife-
rentes.

Vivimos en un momento de
reacomodamiento general que fa-
vorece la biisqueda de ese posi-
cionamiento competitivo que el
Made in Spain tanto necesita.
Aunque creemos que antes hace
falta otra cosas, tal vez mas nece-
sarias atin. Un proyecto de posi-
cionamiento interno dirigido a
nuestros empresarios y responsa-
bles de Gobiernos para posicionar
de forma clara, diferencial y pre-
ferente en sus mentes, que la in-
ternacionalizacion es imprescin-
dible para sobrevivir en el mundo
de hoy. jAhj, y que trabajando de
forma coordinada suele ser mas
facil alcanzar las metas. Competi-
dores en casa, aliados fuera.
Socios directores de Swap/T rout & Partnerts.



