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Aviso para emprendedores

Pensar que es facil comercializar un articulo de éxito y usar un lenguaje que no llega al cliente,
dos de los errores frecuentes entre los nuevos empresarios Texto: Luis M. ANDRES FOTO: RICARD DOMENECH

uchos de los emprende-
dores que consiguen
arrancar su proyecto co-
menten algunos errores,
muchos de ellos comu-
nes, que pueden poner en peligro la
consolidacién de un nuevo producto
o empresa. Enric Puig, miembro de
Seniors per a la Cooperacié Técnica
(Secot), protagonizé, en la sede de Fo-
ment de Terrassa, una conferencia
(ante medio centenar de personas), en
la que detall6 las equivocaciones mds
frecuentes que esta entidad, dedica-
da al asesoramiento empresarial, de-
tecta entre los empresarios jovenes.
Secot, con sede en Barcelona, es una
asociacidn que aglutina a empresarios
y altos ejecutivos jubilados, que se de-
dica a trasladar su experiencia a las
nuevas generaciones.

El exceso de optimismo puede ser
contraproducente, especialmente en-
tre los emprendedores de un perfil téc-
nico, como los ingenieros. “En muchas
ocasiones, se da por supuesto la via-
bilidad del negocio porque la idea pa-
rece buena y el producto se ha dise-
nado con esmero”. Esa autocompla-
cencia conlleva que se olvide “si el pro-
ducto ofrece beneficios para el clien-
te, pues éste es el que da el si o el no”.

Puig enriquecic esta reflexién con
algunos ejemplos que ha vivido como
asesor de Secot. En una ocasién, dos
ingenieros disefiaron un traductor au-
tomatico (del castellano a seis lenguas
distintas) para que fuera utilizado en
escuelas de idiomas. Sin embargo, no
cuajé entre los potenciales clientes.
;Por qué? Con tantas posibilidades de
traduccién, el manejo resultaba de-
masiado complejo, por lo que “el apa-
rato que, en principio, debia aportar
un beneficio, suponia una complica-
cion”. Al final, el traductor queda li-
mitado al inglés, francés y aleman.

O el caso de una novedosa caja ne-
gra para el automdvil (similar a la de
los aviones), que realmente era una
novedad en el mercado, aunque re-
sulté un fracaso comercial. “Las com-
paiifas de seguros s6lo vieron un apa-
rato que encarecfa su producto y dije-
ron que con los atestados de los
Mossos sobre los accidentes ya tenfan
suficiente.” Entonces, se ofrecid a los
conductores, que también la recibie-
ron mal por una sencilla razén: “iSi
tengo yo la culpa en un accidente tam-
bién lo registrard!. Era un ingenio que
“ofrecia grandes ventajas pero al clien-
te no le reportaba ningtin beneficio”.
En definitiva, apunté Puig, es esencial

:

conocer en profundidad el segmento
del mercado al que te diriges, “ya que
cada grupo de potenciales clientes tie-
ne sus necesidades especificas”.

EL MAS INCREIBLE El “error mds incref-
ble”, tal y como lo defini6 el ponente,
se produce a la hora de promocionar
un nuevo articulo, ya que en muchas
ocasiones no se utiliza el lenguaje ade-
cuado. Y eso es vital porque hoy los

Enrlci, asesor de Secot, habld de las causas del fracaso de las empresas de reciente creacién, en Foment.

consumidores “no leen, sino que “es-
canean” los folletos publicitarios y s6lo
se detienen si hay algiin elemento que
les llama la atencién”.

Al respecto, puso otro ejemplo: el
caso de un quimico que logré una
composicién excelente para produc-
tos de belleza. “En la presentacion de
la nueva crema, explicé la excelencia
de sus mezclas. Y claro, las mujeres
compran por ilusién y les importa

muy poco c6mo se ha elaborado ese
producto”. Ala hora de publicitar un
articulo o establecimiento, no es sufi-
ciente con el “boca-oreja”. Ya que por
falta de presupuesto no se puede en-
tra en la "gran guerra de la publicidad”,
sélo al alcance de grandes empresas,
el ponente aconsejé el “mailing” se-
lectivo como la herramienta mds efi-
caz. “Mds vale enviar s6lo veinticinco
cartas a veinticinco potenciales clien-

tes, que repartir doscientas mil sin cri-
terio alguno”.

El “error mas frecuente” es, sin em-
bargo, la “confianza desmesurada”. Es
el caso de aquel emprendedor que
apuesta por un producto que ya esta
en el mercado y que tiene una exce-
lente aceptacién. Sin embargo, esta
circunstancia no es siempre una ga-
rantia de éxito. “Si, el cliente adquiere
el producto pero lo hace en los esta-
blecimientos que estdn en el merca-
do. Si uno es nuevo, se debe pregun-
tar: ;Por qué me lo van a comprar a
mi?”. Entonces, llega el momento de
ser mds imaginativos y competitivos.
Por ejemplo, ser capaces de innovar
en la presentacion. “Es un problema
de cabeza, no de bolsillo, que si tiene
la competencia’, dijo el ponente. Ade-
mads, en un mercado saturado, “no hay
que abrirse hueco, sino expulsar a otro
operador para poder entrar”.

Otro de los peligros que conllevan
los articulos de moda es que suelen
ser muy efimeros. Otro ejemplo: un re-
cién franquiciado de una compaiifa
de telefonia mévil llend el almacén
con la iiltima version del mévil estre-
Ila, el que mads se vendia. “Al mes y me-
dio, la compafiia introdujo otra nove-
dad en el teléfono y todo el “stock” que
habia en el almacén, alli se qued6”.

“Si abres un negocio

y rebajas los precios un diez
por ciento para captar
clientela, la competencia

lo hara un veinticinco

por ciento, y te expulsara
en dos meses del mercado”

ENRIC PUIG
Asesor de Secot

Que el dia a dia no te obceque

Enric Puig también apunté algunos aspectos financieros
de planificacion estratégica. El emprendedor suele estar
muy preocupado por obtener recursos y financiacién para
arrancar el comercio o la empresa, lo que supone un gran
esfuerzo. Una vez en marcha, muchos no han tenido en
cuenta el capital circulante, es decir, aquel que sirve para
pagar, por ejemplo, las néminas. Y es que- afirmé este
experto- un negocio se puede ver ficilmente descom-
pensado por la “fiabilidad de los gastos y la gran flexibi-
lidad de los ingresos”. Por eso, aconsejo a los asistentes
tomarse “totalmente en serio el plan de empresa”, pues
“obliga a hacer una reflexidn profunda de todo aquello
que nos va a pasar cuando levantemos la persiana”. Abrir
un negocio supone, y asi lo dijo Enric Puig, dedicar “ca-
torce horas diarias” de trabajo para sacarlo adelante. Pero
el duro “dia a dia” no debe hacer olvidar algunas cues-
tiones vitales para el futuro, como planificar la estrate-
gia a medio y largo plazo. “Es necesario dedicar aunque
sélo sea unas horas al mes para saber como esta el mer-
cado y cémo evolucionan los productos o los servicios
que ofrecen los competidores”, concluyé.
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ANALITZA ELS TEUS ESTATS COMPTABLES
I PREN LES MILLORS DECISIONS

* Caracteritzaci6 de la crisi actual i el seu impacte sobre les empreses
* Possibles decisions a prendre en resposta a la situacié

* Com identificar les situacions que aconsellen cadascuna de les anteriors decisions
mitjancant I'analisi de les dades comptables

» Analisi d'exemples practics






