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Evasion LIBROS

Una estrategia
con otro color

La competitividad entre las empresas frena cada
vez mas la posibilidad de un crecimiento rentable

dado en 1984 por un grupo de actores
callejeros, han sido presenciadas por

mundo entero. En menos de veinte
aiios, el Cirque du Soleil ha generado
unnivel deingresos que Ringling Bros
and Barnum & Bailey —el campedn
global delaindustriacircense—tardé
mas de cien afios en lograr.

Lo que hace que este cr ‘acele-

més pequefia del circo, la cual habia puesto
tradicionalmente su mira en los nifios. El
Cirque du Soleil ne compitié con Ringling
Bros and Barnum & Bailey, sino que creé un
espacio antes desconocido en el mercade,
en el cual la competencia perdié toda im-
portancia. Apel6 a un grupo de clientes com-

1 distinto: adultos y cli cor-
porativos dispuestos a pagar un precio varias
veces mds alto que el de los circos tradicio-
nales por una experiencia de entretenimiento
sin precedentes, Es importante sefialar que
una de las primeras producciones del Cir-
que llevé por titulo “Reinventamos el circo”.

El Cirque du Soleil triunfé porque reco-
nocié que para tener éxito en el futuro, las
compaiiias tendrian que dejar de compe-
tir entre si. La (inica manera de vencer a la

rado sea todavia mas asombroso es que no
se logré en una industria atractiva sino en
una més bien deteriorada, cuyo potencial de
crecimiento era limitado, visto a la luz del
analisis estratégico tradicional. El poder de
negociacion por parte de los actores estre-
llas era fuerte, También era fuerte el poder
de los compradores o clientes. Las otras for-
e = R @
pos de entretenimiento urbano, pasando por
los eventos deportivos hasta el entreteni-
miento en el hogar— pi una som-
bra larga. Los nifios clamaban por su PlayS-
tation en lugar de una visita al circo itinerante.

En parte debido a esto, la industria per-
dia constantemente a su ptiblico y, por con-
siguiente, veia reducirse también sus in-
gresos y utilidades. Existia ademds el
sentimiento creciente de los grupos pro-
tectores de los animales contra su uso en
los circos. Ringling Bros and Barnum & Bai-
ley marcaban la pauta, y los circos més pe-
quefios no eran otra cosa que imitaciones
en pequefia escala. Por consiguiente, desde
el punto de vista de la estrategia basada en
la competencia, la industria del circo care-
cia de atractivo.

Otro aspecto notable del éxito del Cirque
du Soleil es que no triunfd a fuerza de arre-
batarle los clientes a la industria cada vez

BAJO LA LUPA

“LA IMPORTANCIA DE REDEFINIR LAS FRONTERAS DEL MERCADO "

Rodrigo Gutiérrez

Con mds de 8.000 ejemplares.
vendidos, Laestrategia del océano
azul. Cémocrear enel mercado
espacios no disputados en los que
la competencia sea irrelevante, se
ha colado dentro del selecto grupo
de libros que realmente hantenido
algiin éxito trascendental en este
mundo editorial, donde no es ta-
reafacil alcanzar una resonancia
sostenible, Ciertoes que el tema
que se acomete entre sus paginas
gozade uninteresante atractivo,
pero también lo es que lamanera
de afrontarlo es original y novedo-
sa. La expresién "océanos azules”
representa toda la esencia que
quiere dar a entender la obra, con-
trapunto alaotravertiente, al otro
océano tefiido de rojo, consecuen-
ciadirectade la” sangre” queha

derramado la batalla estratégica
que mantienen las empresas entre
si, entendiendo que el objetivode
hacerse con la mayor porciénde
pastel mueve alaincesante con-
tienda. Asi, tratando de escapar de
este tépico segin el cual yano
existen nichos donde no haga faita
pegarse de tortaspara prosperar,
los autores proponen zambullirse
entodas aquellas aguas que apa-
rezcan como claras y poco turbias,
pergefiando una estrategia lejos
de laviolencia competitiva que,
por desgracia, muchas empresas
no pueden afrontar y por fa cual
claudican un gran niimero de ne-
gocios.

Para encontrar esos amplios espa-
cios libres de competencia des-
carnada es necesario redefinir las
fronteras del mercadoy centrarse
enla perspectiva global que se

cierne sobre él. De esta manera

se puede irun poco mds alld; so-
brepasar larealidad que rodeaa
lademanday aplicar de manera
secuencial los pasos a seguir, los
cuales hande |levarnos hasta

otra dimension conceptual.
Peroresponder con acierto a las
vicisitudes que nos surjan quiere
decir que hemos de superar barre-
ras organizativas y pensar en la es-
trategia como un plan que incluye
unmodelo de actuacién, no sélo
postulados que hay que tratar de
corresponder. Asfse cambian los
esquemas, yasfel marcoen el que
sedesarrolla la rutina cotidiana vi-
ra para enfocarse hacia los océa-
nos azules, con el viento a favor
que prestan los mercados que
funcionan sin cortapisas inter-
puestas por los propios protago-
nistas dellarivalidad competitiva

dada en los océanos rojos, Poreso
estelibro es capaz deampliarel
horizonte de los empresariosy de
todos aquellos que crean, porque
para que los contenidos textuales
tengan relevancia hay que creeren
ellos, que es posible otro modo de
hacer, otro modo de actuar dentro
de lajunglaempresarial.

W. Chan Kimy Renée Mauborgne,
ésta liltimacon el honor de ser Be-
caria Distinguida en INSEAD, real-
mente han fraguado una obra que
es facil de leery sencilla de enten-
der; pero que no deja de ser algo
insensata para los mds pesimis-
tas. Pero |a tradicidn, que es la que
impone la idea estratégica que se
mantiene, también esta para cam-
biarla gracias a estrategias de
océano azul, que ofrecen mas po~
sibilidades y cada vez més capaci-
dad de generar crecimiento.
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competencia es dejar de tratar de vencer-
la. Para comprender ese logro del Cirque
du Soleil, imaginemos un universo compe-
titivo compuesto de dos tipos de océanos:
los océanos rojos y los azules. Los océanos
rojos representan a todas las industrias exis-
tentes en la actualidad. Es el espacio cono-
cido del mercado. Los océanos azules re-
presentan a todas las industrias que no
existen actualmente. Es el espacio desco-
nocido del mercado.

En los océanos rojos, las fronteras de las
industrias estén definidas y aceptadas y se
conocen las reglas del juego. En ellos, las
compatfiias tratan de superar a sus rivales a
fin de llevarse una mayor participacion en
la demanda existente. A medida que se sa-
tura el espacio del mercado, se reducen las
perspectivas de rentabilidad y crecimiento.
Los productos se convierten en bienes ge-
néricos y la competencia a muerte tifie de
sangre el agua del océano rojo.

Por otra parte, los océanos azules se defi-
nen como espacios de mercado no aprove-
chados y por la creacién de demanda y opor-
tunidades para un crecimiento altamente
rentable. Aunque algunos de los océanos azu-
les se crean muy lejos de los limites de las
industrias existentes, la mayoria de ellos bro-
ta de los océanos rojos cuando se amplian

las fronteras de esas industrias, como lo hi-
zo el Cirque du Soleil. En los océanos azu-
les, 1a competencia pierde su validez porque
las reglas del juego todavia no existen.

En los océanos rojos siempre serd impor-
tante mantenerse a flote gracias a vencer a
los rivales. Los océanos rojos siempre seran
importantes y serdn una realidad de lavida
de los negocios. Pero en vista de que enun
nimero cada vez mayor de industrias la ofer-
ta supera la demanda, competir por una par-
ticipacion en unos mercados cada vez més
chicos, aunque serd necesario, no bastara
para sostener un alto desempefio2. Las com-
pafifas deben ir mas allide la mmpetenma.

A fin de lograr nuevas oportunidades de cre-
cimiento y rentabilidad, también deben crear
nuevos océanos.

Infortunadamente, los océanos azules en
su mayoria no estan definidos. El pensa-
miento estratégico de los ltimos veinti-
cinco afios se ha centrado principalmente
en las estrategias para los océanos rojos don-
de prevalece la competencia. El resultado
ha sido un conocimiento bastante bueno so-
bre la manera de competir hdbilmente en
las aguas ro;ns, desde el andlisis de la es-
tructura economica basica de una industria

i hasta la seleccién de una posicio
estratégica de bajo costo o de diferericia-
cién o de enfoque, o la referenciacion

h king) de la p ia. Aun-
que algo se habla acerca de los océanos azu-
les, no hay muchas guias practicas sobre la
manera de crearlos, A falta de unos esque-
mas analiticos para crear los océanos azu-
les y de unos principios para manejar efi-
cazmente el riesgo, la creacion de dichos
océanos se ha quedado en el plano del de-
seo por ser una estrategia demasiado arries-
gada a juicio de los gerentes. Este libro pro-
porciona los esquemas practicos y las
herramientas analiticas para buscar y cap-
turar sistematicamente los océanos azules.

Si bien la expresién océanos azules es nue-
va, su existencia no lo es. Son un rasgo del
pasado y el presente de la vida de las em-
presas [.]".
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: ®W. Chan Kim es profesor de la catedra Bruce
i D.Henderson del Boston Consulting Group en
. Estrategia y gestion internacional en INSEAD.

: Renée Mauborgne es Becaria Distinguida de

¢ INSEAD 'y catedratica de Estrategia y Gestjon.

: Dentro del pequefio mundeo editorial del mana-
: gement espafiol estos dos autores han conse-

i guide vender mas de 8,000 ejemplares.
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las compafifas de todo el mundo que quie-

ran prosperar tendrén que adaptarseaun .-
novenos del mundo y primerlos de Eu- | entorno nuevo, modificando sus estruc-
ropa. En las paginas de este libro apare- turas e integrandose en nuevas estrate-
mm-ejﬂnpkn.mopﬂadosdw gias Como dice Pedro Luis

) por. Uriarte, autor del prélogo, estas son las

para potenciar la productividad y
la competitividad.
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mndoh&omlenm la delasempresas
ﬂmadolhhﬂralgnmporumde Con este libro el autor nos acerca de una

. sus) : Estaren crisis pue- | manera facil y entretenida las distintas -
de poner las cosas dificiles alos trabaja- | partesy personajes que hacen posible el
dores, pero también puede presentarse i o en el mercado de los pro-

«como un filon si se hacen las cosas conal- | ductos o servicios. A través de historias

. go de originalidad. Tener una actitud di- | delo més variopintas se explica qué hace
ferente, por ejemplo inventandose una undirecmrdemm-hemgomjefedepm

. profesién, puede hacer que en el futuro, | ducta. La obraesta dirigida
gracias al cambio vertiginoso de las situa- a;bvmquhmmmmdedarm-
ciones, alcancemos el éxito. puesta toda las curiosidades.
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Biomﬁadaunapasiomdo Guia para entender los -
porlapoll’ﬁm nuevos planes
Una lista cmmmrmmahléde personajes | El nuevo Plan General de Contabilidad,

" con més o menos repercusién medidtica | en vigor desde el 1 de enero de 2008, su- .
han participado en este libro homenajea | pone una mayor armonizacién con res- -
Gabriel Cisneros Laborda, uno de los pa- | pecto alas normas internacionales y, ade-
drudehconst&nmﬁn Nacido en Tara- mns,hasupuesmnmmtémmmvnluuén
zona, provincia de Zaragoza, su trabajo | dentrodelp le de
dej6 huella imborrable en 1a historia par- pais.Canesueh‘bmsnnvarmslasenudg-
lamentaria espafioladespués de haber si- | des las que pretenden informar y sensibi-
do diputado en seis legislaturas. Fue ade- | lizar a las empresas sobre la importancia
‘miis patrono de la Fundacion Cisneros. | y calado de esta reforma contable. -
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