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entrevista

=milio de Velasco, profesor de Marketing del Instituto

de Empresa (I. E. Business School), hablé el pasado 3 de marzo en
/aragoza sobre ‘Guerra de precios: ¢el principio o el fin de la crisis?’
invitado por la AMPDA (Asociacion de Mujeres Profesionales

y Directivas de Aragon)

Emilio de Velasco, en Ibercaja Zentrum, donde el pasado 3 de marzo pronuncié una conferencia. Jost MIGUEL MARCO

“Espana es la campeona
europea de la guerra de precios”

¢Qué le parece a usted la guerra desaforada
de precios en la que han entrado muchos sec-
tores y empresas?

Desde mi punto de vista, el tratamiento que
muchas empresas le estin dando ala crisis, que
ha provocado una caida importante de la de-
manda, lanzandose a hacer continuas rebajas
de precios es un tratamiento erréneo porque
yo creo que lo que se esta produciendo es un
cambio en la demanda. Es decir, los ciudada-
nos se estan empezando a comportar de for-
ma diferente: la crisis ha obligado a muchas
personas a reducir gastos en un cierto tipo de
productos de los que se puede prescindir per-
fectamente. Solo hay que ver el fondo de arma-
rio que tenemos los espafoles, con el doble de
ropay calzado que necesitamos.

¢Es una cuestion socioldgica, mas que eco-
némica?

Exactamente. No es un problema de precios, si-
no de cambios en la estructura de la demanda.
Lo estamos haciendo mal porque no se puede
tratar por la via de los precios un problema que
no tiene su origen en ellos.

¢Bajar los precios no resuelve nada?

Si una empresa vende poco y cree que el pro-
blema son los precios, lo que haré sera bajar-
los inmediatamente. Ahora bien, bajar los pre-
cios no significa que vayas a ganar mas sino

que quiza puedas mantener tu cuota de mercado.
Pero esto tiene un problema cuando no se sabe
qué impacto van a tener esos descensos sobre los
resultados. Se juega contra margen y jugar con-
tra margen y no vigilarlo puede llevar a algunas
empresas a pasarlo muy mal.

Peor el remedio que la enfermedad...

Bajando precios lo tnico que se esta consiguien-
do es agravar la situacién financiera de las em-
presas, que muchas compaiiias entren en pérdi-
das, que los consumidores minusvaloren ciertos
atributos del producto que antes si valoraban y
por ellos compraban ese producto. Se est4 produ-
ciendo una pérdida de valor porque el precio no
refleja el plus de oferta que tiene el producto y se
acaba banalizando la marca.

En su conferencia ha animado usted a las empre-
sas a defender sus precios con uiias y dientes,
pero hay que tener mucha sangre fria para no
caer en latentacion de la guerra de precios cuan-
do su competencia lo hace.

Es dificil aguantar el envite, el tsunami de los pre-
cios y de los mercados. Hay que ponerse en el pe-
llejo del directivo de una empresa que ve que su
competencia hace continuos descuentos y pro-
mociones y piensa que si él no sigue esa musica
lo va a tener mal. Pero yo creo que las guerras de
precios son la manifestacion del fracaso de las es-
trategias de maruetin que se deben realizar para
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lograr una cierta relacién entre la cuota de mer-
cado y la rentabilidad de la empresa. Asi de cla-
ro. La guerra de precios es un instrumento senci-
llo, facil, poco creativo, se pone en marcha rapi-
damente, pero es una espiral que no sabes donde
puede acabar, donde te lleva, es un boomerang
que te vuelve méas pronto o més tarde. Significa
que cada dia que abres tu punto de venta con des-
cuentos y promociones, sin haber hecho un ana-
lisis serio del porqué de esas rebajas, te lleva a ir
perdiendo mas: es una espiral que se retroalimen-
ta y que acaba erosionando el resultado de las
compaiiias. Es un circulo vicioso.
¢Qué propone? ¢Mejor no darse por enterado y
no hacer nada?
No. Hay que estudiar detenidamente cuales son
las causas de la caida de la demanda y actuar en
consecuencia. Yo comparo la situacién actual con
el empefio de tratar una enfermedad nueva -co-
mo es este descenso brusco del consumo- con
medicamentos que hemos utilizado antes para
otras dolencias. El problema con el que se encuen-
tran ahora los responsables empresariales encar-
gados de comercializar un producto es que cier-
tas herramientas, que se han venido utilizando
con éxito y eficacia durante los afios 80 y hasta
2000, no dan soluciones a los problemas actuales.
Z£Qué herramientas hay que utilizar ahora?
Algunas las estamos descubriendo, se llega a ellas
casi por intuicién y en funciéon de como va evo-
lucionando el mercado se va viendo si son ttiles,
si son validas. Pero hay que estrujarse las neuro-
nas para buscar herramientas nuevas. Por ejem-
plo: hablamos de precios dinAmicos o tratamien-
to inteligente de precios, que basicamente con-
siste en que el precio no es uniforme e igual para
todos sino que hay que hacer discriminacién de
precios, que estos se conformen en funcién de los
servicios que demanda el cliente.
0 sea, lo que ya hacen los teatros, los cines, al-
gunas cadenas hoteleras...
Un estudio hecho por una consultora alemana en
2008 ya advertia a las empresas de aquel pais que
las marcas estaban perdiendo valor, que iba a ha-
ber un cambio importante en los consumidores
y que era necesario segmentar los mercados de
forma diferente. Hasta ahora, los mercados se han
venido segmentando por sexo, edad, nivel de ren-
ta... Pero hay otra forma de hacerlo: en funcién de
los estilos de vida. La sociedad estd ahora muy
segmentada y la gente vinculada a ese estilo de vi-
da esta pidiendo, en un momento concreto, pro-
ductos concretos con unos valores y unos atribu-
tos determinados. Esto genera problemas a las
empresas porque la dinAmica de cambio es muy
importante y se encuentran con que un tipo de
clientes, que pensaban que iban a mantenerse,
cambian y se transforman en otros estilos. Esto
supone una revolucién comercial, un cambio im-
portante en los portfolios de los productos, una
comunicacion diferente y, como consecuencia,
precios diferentes.
El afio pasado, el Instituto de Empresarealizé un
estudio junto a la consultora Simon-Kucher &
Partners y Gestiona sobre la gestion de los pre-
cios que hacen las empresas europeas en tiem-
pos de crisis. ¢EComo salen reflejadas las empre-
sas espaiiolas?
El Estudio Europeo de Pricing 2009 se hizo en
ocho paises europeos (Espana, Italia, Francia, Ale-
mania, Reino Unido, Suiza, Holanda y Polonia) y
contestaron 1.200 ejecutivos o directivos de em-
presa. En él se recogian las estrategias que habian
desarrollado las empresas europeas en un mo-
mento de crisis econdmica como el que estamos
viviendo. Del estudio sale que el 52% de las em-
presas europeas se encuentran en guerra de pre-
cios, porcentaje que en Espafa se eleva hasta el
63%. Conclusion: Espafia es la campeona euro-
pea de la guerra de precios.
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