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           EL MODELO DE NEGOCIO DE  NESTLÉ

Guillermo de la Dehesa, Presidente del Consejo Rector del Instituto de Empresa

Nestlé es hoy una de las empresas más importantes del mundo y la primera del sector alimenticio, habiendo partido de cero en una pequeña ciudad de Suiza hace casi 140 años. Este éxito se debe a que siempre ha sabido adelantarse o adaptarse a los cambios en los modelos de negocio, de estrategia empresarial, de hábitos de consumo y de competencia a lo largo de su larga vida. He aquí un sucinto análisis de algunos de los factores que están detrás del indudable éxito en su modelo de negocio.

                                    Nestlé es una Empresa “Glocal”

La creciente apertura internacional de las economías del mundo y la mayor libertad de intercambio y de movilidad de los bienes, servicios, capitales, tecnologías y personas está haciendo que las empresas tengan que ser cada vez más grandes, para hacer frente a mercados de creciente tamaño, para poder localizarse en un número creciente de países y para poder explotar sus economías de escala y alcance y ser más competitivas. La explicación más coherente sobre el crecimiento de estas multinacionales y su mayor competitividad es la existencia de economías de escala, tanto en especialización, en innovación, en tecnología e I&D, como en compras, publicidad, marketing  y experiencia, así como la existencia de economías de alcance o gama al aprovechar las sinergias de las anteriores. Estos ahorros de costes relacionados con el tamaño les hace a la vez más eficientes, menos vulnerables a perder su independencia y finalmente más proclives a absorber a otras compañías competidoras más pequeñas.

Por lo tanto, la multinacionalidad es una consecuencia obvia de la creciente globalización y de la mayor prosperidad del mundo que aumenta sin cesar el tamaño de sus mercados. Con la globalización, la competencia es cada vez mayor, haciendo que sólo las empresas más competitivas subsistan, transformándose en empresas con mayor envergadura al salir de sus fronteras y crecer orgánicamente o mediante fusiones y adquisiciones. Una vez que han alcanzado un gran tamaño, no es fácil que puedan ser desplazadas o compradas por otras. Prueba de ello es que dos tercios de las cien mayores empresas multinacionales se encontraban ya en esta lista hace diez años, pero hay también un tercio que es sustituido por empresas nuevas o más pujantes. Por otro lado, el desarrollo de las empresas multinacionales obliga a que aquellas a las que subcontratan partes, piezas, componentes o procesos productivos, se vean obligadas a ser también multinacionales ya que las grandes multinacionales quieren disponer de un componente o un producto totalmente homogéneo cerca de cada una de sus plantas, estén donde estén localizadas estas. Lo mismo está ocurriendo con sus suministradores de servicios comerciales, bancarios, de consultoría o de auditoria, que les han ido acompañando allí donde las multinacionales han desplazado sus plantas de producción o sus filiales.
 

El informe anual de la UNCTAD, el “World Investment Report” correspondiente a 1999, hacía un recuento de las empresas multinacionales que operaban en el mundo y mostraba que había más de 60.000 empresas de estas características con más de 500.000 filiales establecidas en casi todos los países del mundo. Unas 50.000 de dichas empresas estaban localizadas en países desarrollados y más de 10.000 en los países en desarrollo. El conjunto de estas grandes representa hoy el 40 por ciento del stock de Inversión Extranjera Directa mundial, el 80 por ciento de las transferencias mundiales de tecnología, el 66 por ciento de las exportaciones mundiales y el 10 por ciento de las ventas del mundo. Las filiales de las multinacionales norteamericanas venden, en los países donde están localizadas, tres veces más que todas las exportaciones de EEUU y las de las europeas dos veces más que el total de las exportaciones de la Unión Europea. Lo que da una idea de la enorme expansión que dichas empresas han tenido a lo largo de las últimas décadas.

La teoría moderna distingue entre dos modelos básicos de empresas multinacionales: las verticales y las horizontales. Las primeras son aquellas que fragmentan su producción geográficamente en etapas del proceso productivo, de acuerdo con su diferente intensidad de los factores de producción, mano de obra o capital humano, capital físico o financiero e innovación y tecnología. Así se localizan las actividades productivas intensivas en mano de obra cualificada, investigación y tecnología, allí donde estas son más abundantes y por tanto más baratas, es decir, los países avanzados y las intensivas en mano de obra poco cualificada, en espacio o suelo, o en recursos naturales en los países en desarrollo, donde son más abundantes y baratas. Las empresas multinacionales horizontales son empresas multiplanta que replican fundamentalmente la misma actividad productiva en muchas localizaciones, basándose en las mayores economías de escala que se pueden obtener de acuerdo con el tamaño respectivo de sus mercados y en los menores costes de transporte localizándose cerca de ellos. 

Recientemente se han desarrollado unos nuevos modelos de multinacionales llamados de “conocimiento-capital”, que asumen que el conocimiento es totalmente móvil geográficamente y que es un “input” fundamental para todas las plantas multiproducción, localizando su centro de operaciones en el país con mayor abundancia de mano de obra cualificada y las mayores plantas en los países con mayor tamaño de mercado y/o mayor dotación de mano de obra barata o poco cualificada, ya que hay que distinguir entre las plantas que se dedican a las ventas locales, donde domina el tamaño del mercado de aquellas dirigidas a la exportación, donde impera el coste de la mano de obra.

Otro aspecto importante es la distinción entre empresa “multinacional” y empresa “global”. La empresa global es aquella que tiene la mayor parte de su producción, de sus ventas y de su plantilla fuera del país de origen de la matriz. Hay pocas empresas realmente globales en el mundo y entre ellas destaca Nestlé. La media de las empresas multinacionales produce casi dos tercios de su producción y emplea casi dos tercios de su plantilla en su país de origen. Las pocas empresas que se pueden considerar globales en el mundo tienen más del 50 por ciento de sus activos, de su producción y de sus trabajadores en países distintos del de su matriz. Nestlé es el caso más paradigmático de empresa global ya que tiene el 87 por ciento de sus activos, el 98 por ciento de su producción y el 97 por ciento de sus trabajadores fuera de Suiza. Ello es el resultado de que posee 500 filiales implantadas en 150 países en donde fabrica sus productos adaptados a los gustos y preferencias de los consumidores de cada región o país.
 Con ello ha alcanzado una gran dimensión pero al mismo tiempo manteniendo un equilibrio entre su implantación territorial y sus líneas de producto. No sólo eso, en Vevey, la ciudad suiza de origen y donde están ubicados sus servicios centrales, en su consejo de administración ejecutivo, compuesto por once miembros, hay diez nacionalidades diferentes y una buena parte de su equipo directivo es mayoritariamente extranjero siendo sólo una minoría de nacionalidad suiza. En Nestlé, son los méritos propios de cada individuo, y no su nacionalidad, etnia, religión, o sexo, los que determinante de su carrera en la empresa. Por último, emplea a más de setenta nacionalidades distintas entre las más de 250.000 personas que trabajan en Nestlé: esta diversidad es otro rango de globalidad que la distingue netamente de otras empresas globales como pueden ser algunas empresas petroleras, automovilísticas, alimenticias o farmacéuticas. Un elemento importante y diferencial de Nestlé respecto a otras empresas globales es que no comparte nacionalidades sino valores y culturas que todos sus empleados aceptan y aplican por propio convencimiento. Como principio general, prefiere siempre la promoción interna al “fichaje” de figuras externas, con lo que la media de pertenencia de los trabajadores dentro de la empresa, en los países donde lleva implantada muchos años, es de 25 años y el porcentaje de rotación de la plantilla es sólo del 5%. Además, dedica enormes recursos a la formación de sus trabajadores para que tengan una carrera adecuada dentro de la empresa. 

Finalmente, hay que distinguir entre empresa global y empresa “glocal”, es decir una empresa con características globales pero que esta considerada como una empresa local en cada país en el que está implantada. Nestlé es una empresa “glocal”, totalmente descentralizada que “piensa y planifica globalmente y al mismo tiempo ejecuta y produce localmente”. La compañía emplea sistemas globales de trabajo y transfiere su conocimiento y su desarrollo tecnológico desde sus centros de investigación a todas sus filiales en los distintos países, pero al mismo tiempo, respeta la forma de trabajar del lugar donde está implantada y sus directrices pueden variar en función de las características de cada mercado. 
En cada país en la que está implantada es percibida como una empresa nacional y local, lo que logra adaptando sus productos a los gustos de los consumidores de cada país y con marcas propias de cada país. Por ejemplo, en el caso de España, donde lleva ya más de 100 años de implantación la mayor parte de los consumidores y de la opinión pública la considera como una empresa cien por cien española e incluso, dado que tiene plantas en distintas regiones, cada región la considera como suya: los cántabros, los asturianos, los gallegos, los andaluces o los catalanes. Tiene además marcas propias muy españolas como “Litoral”, “La Lechera”, “Ideal”, “Solís” o “Flor de Esgueva” que mezcla con las globales como Nescafé o Bonka. En las encuestas anuales que se realizan en España preguntando cuáles son las empresas españolas con mejor imagen corporativa, Nestlé se sitúa siempre entre las tres primeras, junto con Danone, que en su origen fue una empresa catalana, y El Corte Inglés y eso que no tiene la notoriedad de Telefónica, Repsol, Coca Cola o el mismo Corte Inglés. 
Las razones de este éxito, además de las señaladas anteriormente, residen, en primer lugar, en su cercanía al consumidor y sus gustos. Por un lado, establece más de 200.000 contactos diarios directamente con sus consumidores, tanto por correo electrónico como a través de sus “call centres”, ya que su servicio de atención personalizada al cliente lleva funcionando desde 1974. Por otro lado, adapta todos sus productos a los consumidores de cada país, por ejemplo, sus sopas Maggi han desarrollado más de trescientas recetas, con condimentos diferentes para adaptarse totalmente a los gustos de cada mercado. Y en segundo lugar, se debe, por un lado a que la gente sabe que acude a un país para quedarse para siempre y para utilizar intensivamente y emplear a su capital humano. En este sentido, otro aspecto que hace a Nestlé tan popular es que en su página WEB anima a sus lectores a trabajar para Nestlé y a enviar sus curricula, lo que no suele ser corriente. Finalmente, Nestlé apuesta por la salud y sostenibilidad del valor de su acción a largo plazo y no intenta adoptar estrategias de beneficios oportunistas. Es más bien una especie de bono, triple A, que mantiene un flujo estable de beneficios y de dividendos a largo plazo, lo que es muy apreciado por los inversores que buscan seguridad y estabilidad.    
En resumen, se puede definir el modelo de Nestlé como: una empresa global pero local; integrada en su estrategia y funcionamiento pero descentralizada en su gestión; horizontal pero con productos locales diferenciados y adaptados a cada país; de elevado capital-conocimiento pero con transferencia de su know-how a los países en los que está implantada. Todos estos atributos le permiten haber conseguido un liderazgo mundial tanto entre las empresas globales como entre las empresas de productos de consumo alimenticio.
                                        Nestlé es una empresa de marca


Como en todas las grandes empresas de productos de gran consumo, la marca de la empresa y de sus diversos productos es fundamental para su éxito y su supervivencia en un mercado globalizado y crecientemente competitivo, más aun cuando el modelo de competencia ha ido pasando de ser mayoritariamente “perfecta” a  predominantemente “imperfecta” o “monopolística”.


En los modelos de “competencia perfecta”, que se dan fundamentalmente en los mercados de materias primas, como el petróleo, el gas, los minerales, en los productos siderúrgicos o los productos agrícolas y otros productos a granel, se cumplen cuatro axiomas.  El primero es que los productos son triviales o diferenciados, es decir que el comprador no distingue el producto de un vendedor del de otro vendedor, de un país productor del de otro, todos los productos son homogéneos e indiferenciados: un barril de petróleo, una tonelada de hierro o un quintal de patatas. El segundo es que hay una oferta muy atomizada, es decir, que ningún oferente o vendedor tiene el tamaño suficiente para poder en cada de sus mercados para determinar su precio. Dicho de otra manera, aunque un oferente reduzca la cantidad que suministra al mercado su precio no variará, salvo que se forme un “Cartel” de muchos oferentes como es el caso único de la OPEP, ya que son “price takers” y no pueden cambiar el curso del mercado. Naturalmente, en todos los países existe un servicio de defensa de la competencia o antitrust que evita que se den situaciones como la de la OPEP en otros sectores productivos. El tercero es que la demanda también está atomizada, es decir que ningún demandante de dichos productos tiene talla suficiente para alterar el mercado a su favor y reducir el precio ya que no tiene poder alguno sobre el mercado. El cuarto y último es que la información es inmediata y total, es decir que los oferentes y demandantes, todos ellos sin excepción, reciben igualmente y al mismo tiempo toda la información disponible en el mercado. Los mercados o bolsas de dichos productos están concentrados en muy pocos lugares, Chicago, Londres, y muy pocos más y las agencias especializadas de información como Reuters o Bloomberg difunden los precios spot o al contado y a futuros. 

En este contexto la marca no tiene razón de ser, ya que todos los productos son idénticos y todos los agentes reciben la información al mismo tiempo. Por eso se llama competencia perfecta, ya que todas las fuerzas de los agentes que intervienen en dichos mercados inciden con la misma intensidad y el mercado estará siempre en equilibrio. Este equilibrio es el que Pareto, economista italiano, consideró como óptimo: todas las cantidades producidas son demandadas y por lo tanto vendidas y el precio del intercambio, libremente establecido entre la oferta y la demanda, asegura una remuneración idéntica a los vendedores y compradores en términos de sus capitales invertidos. 


Por el contrario, en los modelos de competencia imperfecta o monopolística, que se dan, fundamentalmente, en los bienes de consumo, bien sean fungibles o duraderos, dichos axiomas son totalmente diferentes. En primer lugar, no todos los productos son iguales, sino que son diferenciados, buscando los gustos y las preferencias de cada consumidor. La marca es la que señala dicha diferencia. Por ejemplo, Nestlé, tras muchos años de investigación, ha conseguido vender un café soluble de la mayor calidad existente en el mercado, bajo la marca Nescafé. El precio del Nescafé depende del mercado, pero también de la decisión de Nestlé, por lo tanto Nestlé es un “price setter”, es decir que puede influir en el precio, y no un “price taker” o tomador del precio, que lo es en mayor medida su consumidor. Segundo, los oferentes pueden distinguirse unos de otros, conservando una cierta atomicidad en el mercado global de la industria y eso permite que se creen relaciones naturales y regulares entre ciertos oferentes y ciertos compradores que prefieren el gusto o las características del Nescafé sobre otras marcas, con lo que se desarrolla una cierta lealtad al producto por parte del consumidor. 
Tercero, los demandantes de dichos productos están por definición muy atomizados respecto del oferente u oferentes y son “price takers”. Naturalmente, dentro de este esquema de competencia monopolística, las autoridades de la competencia intentar evitar que el oferente abuse de una posición dominante en dicho mercado para evitar que actúe como un monopolista si es oferente o como un monopsomista si es demandante. El monopsomio también se puede dar si existe un solo comprador, como es el caso de la Sanidad Pública en los productos farmacéuticos que no se venden al por menor sino a los hospitales, que son los más importantes, o si existiera un cierto oligopolio de grandes compradores de bienes de consumo, que se pusiera de acuerdo en los precios de compra, como podría ocurrir con las grandes superficies. Finalmente, la información, en el marco de estas relaciones naturales y regulares, se intercambia entre ciertos compradores y ciertos vendedores, grandes productores y grandes distribuidores y no se difunde por igual o de forma equivalente en todo el resto de los canales de relaciones comerciales.


Sólo el modelo de competencia imperfecta o monopolista permite la existencia de marcas. La marca señala la diferencia entre los oferentes y transmite una información sobre la naturaleza de estas diferencias. La marca es, al mismo tiempo, un concentrado de información necesaria, por el hecho de que el comprador no puede integrar razonablemente toda la información sobre todos los atributos de todos los productos. La competencia monopolísta adapta el modelo de análisis del mercado para comprender la conducta, preferencias y gustos de los consumidores, la innovación y la tecnología para crear nuevos productos que se adapten a todos ellos y las marcas para que puedan diferenciarlos claramente, con lo que la eficiencia industrial y del mercado es mayor. En este sentido, Nestlé puede elegir un precio para el Nescafé, que le remunere su inversión, su innovación y su tecnología aportada al producto y que no sea lo suficientemente elevado para disuadir al comprador del mismo y que decida acudir a otro producto de otra marca o sin marca de similares características y más barato. Si el consumidor paga ese precio en su decisión libre de elegirlo, es porque considera que le suministra suficiente utilidad. Por lo tanto, la empresa vende un producto diferenciado, puede elegir un precio razonable sin que disminuyan sus ventas y recibe con su venta una remuneración suplementaria denominada, en el modelo de competencia monopolista, como beneficios monopolístico. 
Con ello, la marca, con su señal diferenciadora del producto, es la que permite el mayor beneficio de la empresa que la ha creado, frente a las empresas que sólo producen productos genéricos o indiferenciados. Naturalmente, aquellas empresas que logran imponer en el mercado sus productos marquistas y diferenciados tienen mayores costes de innovación, de marketing, de publicidad, de relación con sus consumidores que aquellas otras que se limitan a imitarlos y que los venden con otras marcas poco conocidas o “blancas”, es decir, impuestas por sus distribuidores que tienen un precio menor pero también costes más bajos.
Por otro lado, con la creciente competencia de empresas localizadas en países en desarrollo que pueden fabricar más barato muchos de los productos de consumo, la marca se convierte en un instrumento fundamental de competencia frente a dichos países ya que dichas marcas van a poder conservar un alto índice de aceptación y seguir comprándose a precios superiores a los de la competencia, que está menos introducida, de ahí la importancia y la necesidad de proteger la propiedad intelectual, ya sea de las marcas como de las patentes, y de que los países en desarrollo adopten, a través de negociaciones multilaterales en el seno de la OMC, los convenios internacionales de defensa de la propiedad intelectual. Desgraciadamente en varis regiones del mundo esta defensa se convierte en ofensa, con lo que hay que intentar que esa situación desaparezca. Es decir, la marca tiene un valor creciente para una empresa, tanto para que los consumidores distingan y elijan sus productos, como para poder competir con otros productores con menores costes, que los pueden copiar.

Nestlé, por lo tanto, no sólo ha conseguido marcas muy demandadas de la mayor parte de sus productos sino que ha convertido su propio nombre en una de las marcas de mayor reconocimiento en el mundo. En la clasificación de 2004, la más reciente de las que hace anualmente el semanario económico Business Week, Nestlé es la única compañía junto con LVMH, de todas aquellas que detentan las 100 primeras marcas globales por su valor de mercado, que ha conseguido situar dos marcas en dicha clasificación: el número 23 como Nescafé y el número 62 como Nestlé. El valor que se estima para esas dos marcas es de 11.892 millones de dólares para Nescafé y de 4.529 millones de dólares para Nestlé.  




Nestlé es una empresa longeva

Creada en 1866 por el farmacéutico Henri Nestlé, palabra que también significa “nido” de ahí su emblema, va a cumplir pronto 140 años y lleva muchos siendo ya la mayor empresa del mundo del sector alimenticio. En un mundo, como el empresarial, en el que existe un proceso creciente de competencia y de destrucción creadora es enormemente difícil sobrevivir. Como dice una de las canciones de Sthephen Sondheim, “la historia del mundo, querida mía, es la de quien come y quien es comido”. Esta sarcástica definición se aplica doblemente a las empresas y más aun a un sector como el de la alimentación, uno de los más concentrados del mundo, fruto de una larga historia de competencia, de nacimientos y decesos, de adquisiciones y fusiones. De hecho yo suelo recomendar la lectura de “El Origen de las Especies” de Charles Darwin, como mejor libro de estudio sobre la economía de la empresa a los estudiantes en las escuelas de negocios. 
De ahí que la longevidad de Nestlé sea todavía más meritoria, ya que existen otras empresas muy longevas, especialmente en los servicios públicos, en las que ha sido más fácil sobrevivir ya que han disfrutado de situaciones de monopolio natural o de oligopolio en mercados de origen mucho más grandes. Además, muchas de las grandes empresas más longevas han conseguido llegar a mantenerse gracias a que han iniciado su andadura y han crecido en un mercado enorme, como el de EEUU, y una vez consolidada su posición en dicho mercado, han aprovechado sus mayores beneficios obtenidos por su poder sobre el mismo, para extenderse por el resto del mundo, mediante adquisiciones. Por el contrario, Nestlé lo ha hecho partiendo de un mercado comparativamente minúsculo, como es el de Suiza, lo que tiene mucho más mérito.

La historia de Nestlé no ha sido fácil. Comenzó con Henri Nestlé que desarrolló un alimento lácteo “farine lactée” para bebés recién nacidos que no eran capaces de tomar o recibir leche materna por intolerancia. Fue un éxito y empezó a venderse por algunos países europeos. En 1905, Nestlé se fusionó con una competidora de leche condensada, la Anglo-Swiss Condensed Milk Company y ya, en la primera década del siglo XX, tenía plantas en EEUU, Gran Bretaña, Alemania y España. La primera Guerra Mundial creó una gran demanda de productos lácteos por parte de los gobiernos lo que hizo que su producción se doblara. Sin embargo, tras la Gran Guerra, la demanda pública cayó y los consumidores volvieron a la leche fresca, con lo que Nestlé tuvo que reducir su producción, sus costes y su deuda para poder sobrevivir. 

Es en los años veinte que comienza su diversificación a nuevos productos, especialmente los derivados del cacao, que se convierten en su segunda actividad más importante. El estallido de la Segunda Guerra Mundial tuvo efectos muy negativos en las ventas de la compañía, cuyos beneficios cayeron de 20 millones de dólares en 1938 a 6 millones en 1939. Para poder sobrevivir tuvo que establecerse en países en desarrollo, especialmente en América Latina y también en EEUU, donde su nuevo producto Nescafé, logró formar parte la dieta como bebida básica del ejército norteamericano, lo que permitió una recuperación de sus ventas.

A partir de 1944, Nestlé comienza su fase más dinámica de adquisiciones y fusiones, ayudada por las llamadas “Tres Décadas Gloriosas” de crecimiento de la economía mundial. En 1947, se fusiona con Maggi, la empresa italiana de condimentos y sopas, en 1950 con Crosse & Blackwell, en 1960 con Findus en 1971 con Libby´s y en 1973 con Stoufer´s. Un año después inició su diversificación a través de una toma de participación en L´Oréal la exitosa empresa francesa de perfumería. Entre 1975 y 1981, consiguió mantener su crecimiento gracias a la mayor demanda de sus productos en los países en desarrollo. Eso le permitió hacer un segundo intento de diversificación con la adquisición de los laboratorios farmacéuticos Alcon.
 Los años siguientes fueron de fuerte reestructuración con la venta de varios de sus negocios accesorios y concentración en sus productos más básicos, lo que le permitió años más tarde realizar nuevas adquisiciones, especialmente Carnation, la gran empresa alimenticia de EEUU. A partir de 1996 continuó con nuevas adquisiciones como San Pellegrino en 1997, Spllers Petfoods en 1998, y Ralston Purina y Chef América en 2002. Además, fusionó su negocio de helados con el de Dreyer´s en EEUU.
Todo ello hace que Nestlé sea en 2004 y de acuerdo con la clasificación anual que realiza el Financial Times, la empresa líder mundial en alimentación, la empresa número 27 de las quinientas más grandes del mundo y la número 8 de las 50 más grandes de Europa por valor bursátil, que alcanza la cifra de 101.000 millones de dólares y con unas ventas de más de 69.000 millones de dólares en más de 150 países. La clasificación del mismo año de la revista Forbes de las primeras 2.000 empresas del mundo, sitúa a Nestlé en el puesto 32, con un valor en bolsa de 106.554 millones de dólares, unas ventas de 64.562 millones de dólares y unos beneficios de 5.457 millones de dólares. 
El hecho más relevante de estas clasificaciones de las empresas más grandes del mundo es que dentro de las treinta primeras, es la segunda empresa suiza, tras Novartis, y es la tercera más antigua de todas ellas, lo que demuestra su capacidad de supervivencia, de competitividad y de innovación a lo largo de su historia. De las 30 empresas más importantes del mundo en 2004, hay seis que no existían hace 25 años, lo que indica la capacidad de renovación  que existe en las grandes empresas, lo que hace todavía más meritoria la longevidad de Nestlé. El hecho de que sea la primera compañía alimenticia del mundo, que se haya diversificado y que esté dispuesta a adquirir y seguir creciendo no significa que no tenga que competir duramente con otras empresas en cada país donde está establecida. Una mayor concentración de los productores en un mercado no significa que no haya competencia. Se puede llegar a la máxima concentración posible, sólo dos oferentes en el mercado mundial, como ocurre con Boeing y Airbus, y si embargo la competencia entre ellos es feroz. Igualmente Nestlé tiene que estar permanentemente alerta para no perder cuota de mercado, para inventar y lanzar nuevos productos, para atraer en mayor medida y fidelizar a los consumidores, y para conseguir establecer y consolidar sus marcas de referencia.  

