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1. Introduccién

Blaisten es una empresa argentina, de tamafio mediano, cuyo origen fue en 1928;
comenzo como una empresa familiar, primero era de tres hermanos, y uno mas visionario y
progresista decidié seguir y compré en el afio 1945 el local de Juan Bautista Alberdi, luego abrié
en San Justo y en Palermo.

Uno de sus hijos Ricardo Blaisten, estudiéo Administracion de Empresas y se hizo cargo de
la misma convirtiéndola en rentable y atractiva para el grupo inversor Exxel ; que la expandié para
venderla pero fue sorprendido por la crisis del afio 2000/1 y tuvo que entregarla como parte de
pago a uno de sus acreedores, el Banco Galicia. Una vez cancelada la deuda el Banco Galicia la
vende al grupo Cencosud en el afio 2007.

Durante los primeros afios no hubo grandes cambios, pero luego cambid la direccion
general, cambiando su estrategia, estructura y target objetivo.

Tantos afios de historia son dignos de analizar ya que se ven reflejados en la practica
distintas estrategias de acuerdo al momento; y es en la historia donde encontramos las raices de
los problemas actuales y la esencia de la propuesta de tesis.

Como todas las empresas tiene aspectos a mejorar, ellos son:

e Problemas en tréfico, logisticas y entregas
Problemas en la implementacién de la estrategia actual
Disminucién de la calidad del servicio al cliente
Esta inmersa en un Océano Rojo, dentro de una alta y agresiva competitividad.
Eclecticismo por la diversidad de lenguajes de sus showrooms por haber sido reformados
en diferentes periodos.

El objetivo general es identificar los problemas actuales de la compaifiia para realizar un aporte
constructivo, teniendo en cuenta las tendencias mundiales para la elaboracion de la estrategia.
La hipotesis es la siguiente:

“La evolucién es una constante en la sociedad, en el marketing y en las empresas, es
necesario estar a la vanguardia antes que lo haga la competencia, entendiendo las tendencias
mundiales y dando respuesta a las mismas.

Para la creacion de océanos azules en Blaisten es indispensable el analisis de los sectores
adyacentes y complementarios, ya que en esa interseccion de sectores se encuentra la
innovacién de valor buscada..., innovaciéon en valor con diversificacion en la que el cliente es el
centro, generando una nueva curva de valor.”

El objetivo especifico de la investigacion es proponer una propuesta concreta de
innovacion y resolucion de problemas para provocar un nuevo escenario en el sector industrial
maduro para crear un océano azul.

El desarrollo del trabajo estd compuesto por 9 partes:

La parte 1 contiene un andlisis de su historia, para comprender y definir con claridad los
aspectos a mejorar entendiendo sus raices, los diferentes acontecimientos y antecedentes que
componen su historia y definen su cultura, estrategias de cada periodo y conformacion del océano
rojo actual.

En la parte 2 se trata la situacion actual se realiza un diagnéstico de los aspectos a mejorar
y problemas de la actualidad, en forma detallada la competencia sangrienta del sector.
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La parte 3 fundamenta la necesidad de estar acorde a las tendencias mundiales del siglo
XXI, las desarrolla y explica cdmo va evolucionando la manera de relacionarse de las marcas con
las personas y viceversa...y la evolucion del retail en la experiencia de compra.

La parte 4 es la propuesta de creaciéon de Océano Azul en Blaisten, con la teoria que
fundamenta el método utilizado...para crear una nueva curva de valor y un nuevo escenario de
océano azul.

La parte 5 es la sintesis de la propuesta en las 4 P(producto, precio, plaza, promocion) y su
evolucién, para la implementacion concreta.

La parte 6 es el Balanced Scorecard general de la compafiia, sus objetivos y acciones.

La parte 7 es el Programa de Comunicacién interna y externa.

La parte 8 es la conclusion del trabajo en la que se expresan los razonamientos finales.

La parte 9 contiene los anexos: entrevistas, encuestas, informes, agradecimientos y
bibliografia.

2. Antecedentes y Planteo teérico

El desarrollo de la cursada, la experiencia en el rubro y la lectura de la bibliografia permitié
formar una visibn compuesta por sélidos conceptos de marketing estratégico para ver mas alla de
lo aparente.

El concepto de Estrategia desarrollado como patrén o plan que integra metas y politicas de
una organizacion y establece una secuencia coherente de acciones a realizar, su formulacion
ayuda a poner orden y asignar en base a fortalezas y debilidades internas, los recursos con el fin
de lograr una situacion competitiva viable y original, anticipAndose a los cambios del entorno y
acciones de oponentes.

Al analizar una sector industrial se pueden observar diferentes grupos estratégicos. Los
grupos estratégicos son los conjuntos de empresas que siguen una estrategia similar(no son
equivalentes a segmentos o estrategias de segmentacion) estan definidos sobre la base de una
concepcién mas amplia de la postura estratégica.

Dentro de ellos podemos decir que existen estrategias deliberadas y emergentes y
algunas estrategias se encuentran en el medio de las dos con aspectos deliberados y emergentes.
Las estrategias fueron diferentes de acuerdo al momento, en los afios 60 fueron de marketing
masivo de difusién, luego en surgen los segmentos de mercado y las estrategias de seduccion a
cada uno, y un periodo de hiper-competitividad y globalizacién.

Actualmente existe una alta y agresiva competitividad en todos los sectores, las empresas
se encuentran dentro de Océanos rojos, por lo que es necesario innovar en valor, reflexionando
en cémo crear Océanos Azules.

Los océanos rojos seria el enfoque convencional de correr para vencer a la competencia.
Se compite por un espacio existente en el mercado. Se elije entre la disyuntiva de valor o costo.

Los océanos azules no utilizan la competencia para la comparacion; proponen una
innovacion en valor, dando un salto cualitativo en valor , para los compradores como para la
compaifiia , abriendo un espacio nuevo y desconocido en el mercado, creando un nuevo
escenario. Se alinea la innovacién, la utilidad, el precio y las posiciones de costo. Para crear un
océano azul existe una matriz eliminar —incrementar-reducir-crear que permite crear la nueva
curva de valor. Se busca crear o capturar nueva demanda y romper con la disyuntiva de valor o
costo. Para lograr crear un océano azul debe haber un manejo inteligente de las variables de
marketing, las variables también evolucionan y se ajustan a nuevas realidades.

La empresa debe focalizarse en la creatividad e innovacion aplicada al producto, haciendo
cosas diferentes, rompiendo paradigmas; actuando en la cadena de valor.

Cabe destacar que la tendencia va evolucionando en cuanto a la estrategia de marketing
gue obliga a las empresas a replantearse frente a un consumidor con mayor poder.

Esta lo que la empresa comunica pagando, lo que gana por la experiencia de compray lo
gue se propaga a través de las redes sociales, boca a boca, etc.



La tendencia es crear comunidades de clientes leales que sigan la marca, ya que en siglo
XXI el consumo es colaborativo y el crecimiento se dara por reputacion, comunidad y acceso
compartido a la informacién de la empresa.

Antes la empresa se dirigia a un target, ahora se debe pensar como comunidad.

3. Materiales y Métodos

Explicitacion del tipo de Tesis: Investigacion y propuesta de innovacion
Abordaje metodologico Cuali- cuantitativo.
Explicitacién y caracterizacién de las fuentes
e Encuesta a Gerente general,
e Gerente de Marketing,
e Encuestas a clientes
e charlas con empleados
e Charla con Gloria Blaisten
Otros datos sobre el trabajo de campo:
e Relevamientos fotograficos de los focos competitivos.
¢ Relevamientos de publicaciones graficas y de internet.
e Investigacién bibliografica.

4. Resultados y Discusién

La fuerza de una interesante historia que merece ser contada en su showromms como
experiencia de compra a través de concept store(pantalla gigante), y sus estrategias en los
diferentes periodos ante las diferentes adquisiciones, difusion, seduccién, estrategia de leverage
operativo y financiero, y estrategia de seduccion de mercado objetivo.

El reconocimiento de una cultura y espiritu innovador en algunos acontecimientos de la
historia, como el cd interactivo y el contrato de outsourcing en sistemas, que renaceria en el
sistema de disefio , en las alianzas con constructoras para diversificar los servicios, y en concurso
de disefio para disefiadores industriales y arquitectos para productos de bafio y cocinas.

La oportunidad de crecimiento por la sinergia de empresas que hoy forma parte de un
grupo de empresas.

La confirmacion del Océano rojo actual definido en los relevamientos en todas sus plazas
con su consecuente pérdida de rentabilidad, por la competencia de precios y poca diferenciacion;
y la imperiosa necesidad de diferenciacion y creacién de un océano azul.

El cambio inminente de los showrooms por las nuevas tendencias por los conceptos de
concep store , permitir compartir la experiencia en redes para crear clientes leales.

El cambio en la relacion de los clientes con las marcas acentla la necesidad de crear un
area de redes sociales con un Community manager que coordine la informacién a comunicar con
contenidos semanales, se trata de involucrar, crear, discutir, promover y medir.

Dentro de los resultados se encuentran : la necesidad de diferenciacion y creacion de un
nuevo escenario; implantacion de un pliego de condiciones con las nuevas tendencias para sus
showrooms para unificar la experiencia de compra en Blaisten desarrollando el concepto de focos
de atencion ,y su disefio, para generar la experiencia gratificante; la necesidad de solucién
integral; la comunicacién y capacitacion de los nuevos procedimientos.



5. Conclusiones / Recomendaciones

Para la aplicacion de la estrategia del Océano Azul se deber& hacer un plan de inversiones
para las propuestas de actualizacion de showrooms, alianzas ,y creacion de nuevas areas y
analizando su impacto en los ingresos de la compafiia, teniendo en cuenta la tasa Wacc como
tasa de corte.

Se debera confeccionar la propuesta actual de arquitectura del retail Blaisten segun las
nuevas tendencias, con la confeccién de un pliego que rija y se aplique en todos los locales,
disefiando los puntos focales de atencidn para lograr la experiencia gratificante.

La estrategia estaria compuesta por los conceptos de leverage operativo y leverage
financiero que se encuentran en su historia ( la incidencia en la rentabilidad y el riesgo de la
compafia) y el nuevo concepto de leverage creativo para la creacion de la estrategia del océano
azul con la nueva curva de valor, donde se encuentra nuestra hipétesis.

El concepto de Outsourcing en Blaisten, pero ahora aplicado con constructoras o estudios
de arquitectura de merecida confianza y el desarrollo tecnolégico como soporte para la aplicacion
de cualquier mejora, en la aplicacion del programa de disefio.
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