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Llevar una empresa es muy simple.
Ingresos menos costes igual beneficios.
“Hacer negocios no es tan complicado,
consiste en vender més de lo que gastas,
- invertir un poco y que todavia quede
dinero. Es asf de simple”. Asilo
explicaba no hace mucho Bill Gates de

'Lo de los costes no-es problema. Gracias al
. meticuloso control presupuestario y a 1a in-
formatica, las empresas conocen con exacti-

tud cudnto han gastado. Incluso.con esque-
mas como el kedretsu japonés, logran minimi-
zar las salidas y descubrir formas para elimi-

nar cargas innecesarias. En este aspecto se.

ha avanzado muchisimo.

Lo que si es dificil de prever, y cumplir, es

el presupuesto de ventas. La mayoria de los

fracasos son consecuencia de estimaciones

de ingresos totalmente equivocadas. Internet
es un ejemplo claro. Es muy comiin que esas
estimaciones sean mis bien voluntaristas, a

.- partir de una realidad que no es tal. Los res-

ponsables se pasan 1a vida intentando que el
entorno se adapte a sus intereses, en lugar de
adaptarse ellos al entorno, que seria lolégico.
Ademés, nadie ha descubierto atn un méto-
do para medir lp que se hubiera podido ven-
der y no se ha vendido, con lo que se podria
evaluar de verdad la gestion de los directivos.

Y ;quién se ocupa de estas cosas en las em-

presas? En el diccionario de la RAE encon-~

tramos dos conceptos que hablan de esto.
“Marketing”, el conjunte de principios y
précticas que buscan el aumento del comer:
cio, especialmente de la demanda; y “comer-

. cializacién”, dar a un producto las condicio-

nes para su venta. Dos_ conceptos que ia gen-
te confunde y que, en realidad, quieren decir

lomismo. (Consultadala diferenciaalaRAE, .
la respuesta es “ninguna”). Se podria definir -
o e1 marketing comotodo lo que hay que hacer -
" para quela venta se produzea,

Pero en la Gltima parte del siglo 4XX la
“venta” ha dejado de ser un hecho que se pro-

.duce por generacién esponténea, como resul-

tado de la necesidad o avidez de unos clientes

* que compraban sin que el vendedor hubiera

hecho ningn esfuerzo previo para motivar y
provocar la compra. La que dice Bill Bates de
“vender m4s de lo que gastas”, ya no es facil.
Vender deberia ser 1a mayor preocupacién de
los responsable de las empresas. Hoy hay que

. competir para mantener, o aumentar, la par-

ticipacién en el mercado. Hay que ser cada

* vez més habil para poder cumplir con los pre-

supuestos de ingresos. Los clientes son mas
exigentes y los competidores mucho més pro.
fesionales. Hace falta una gestion sistémica

"~ que comience por hacer que la venta se pro-
‘duzca. Sin ello no hay negocio.

Una historia que ilustra esta idea es la'de
Chupa Chups. Un marketing mix casi perfec-
to; ideado, puesto en marcha y seguido de la
mano de Enric Bernat, el fundador de 1a em-
presa. Que ha hecho de algo tan simple como
un “caramelo”, un fenémeno mundial. Ca-
racterizé un producto, le puso un precio, cred
un nuevo sistema de distribucién y, sobre to-

-do, sélo se dedicé a hablar de é] sin gastar

energias en otros mensajes.
"Pero, cuidado, una de las mlopias mas fre-

‘cuentes en marketing es pensar que sélo se

necesita en productos de consumo masivo.

No es asi, también hay que hacer quela venta
se produzca en sectores industriales. Esel ca-

so de Florentino Péyez, un hombre que en un

sector tan técnico ha sabido conectar mejor

que otros tanto con clientes privados como
institucionales y, en muy pocos afios, ha

puesto a ACS entre los cineo primeros en Es-
*‘pafia, 1a ha sacado con éxito al extranjero v,

ademds, se diversifica entrando en sectores
de tecnologia punta que compatibilizan muy

bien eon su actividad basica. Es decir, el mar-

keting es fundamental. Haciendo un resu-
men de la situacién, encontramos que hoy:
—Hay una competencia encarnizada.

—Hace falta una gran profesionalidad y mu-

cha “cintura”.

—Los mercados son globales, las empmas se

internacionalizan.

—Cada vez que nos distraemos, ofmos correr

a algtin competidor, de cualquier pais, quese

lleva parte de nuestros clientes en su cartera,
Ademais, ya no hay “otra oportunidad”.

Los errores son carisimos y pueden costar el

puesto y la vida de las empresas. Todo esto es
demasiado complicado para que no lo vigile
el consejo de administracién y el director ge-
neral lo deje de la mano. o
La pregunta es: ;Por qué son pocos los di-
rectivos de primer nivel que se ocupan del
marketing? La respuesta es ficil: porque el
marketing es muy dificil. Sus reglas son sen-

- cillas, pero aplicarlas correctamente en cada

caso es muy complicado. Aforttmadamente,
los capitales de las empresas se d.wers1ﬁcan,
los accionistas son mas exigentes y tienen
muy claro aquello de: beneficios igual a ingre-
s0s menos gastos. Si no, que se lo pregunten a

~ los gestores de IBM, General Motors, o Wes-

tinghouse. O, por aqui, a los tltimos respon-
sables de Galerias Preciados, Hnos. Pascual,

-Intelhorce Astilleros Espafioles, etc.

De cara al siglo XXI, el cambio es obligato-
rio. O los responsables de primer nivel le de-
dican una atencion prioritaria al marketing o
seguro que tendran graves problemas. David
Packard, cofundador de Hewlett-Packard de-
cia: “El marketing es demasiado importante
para dejérselo al departamento de marke-.
ting”. Y hablando de lo que es m4s importan-
te no viene mal volver a recordar a Peter Dru- .
ker: “La empresa tiene dos, y sélodos, funcio-

- hes bésicas: marketing e innovacién” (lo dijo

en 1954). Seguro que a partir de ahora habra
que hacerles més caso.



