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< <Las Canarias como ejemplo de estudio para explicar

los diferentes tipos de inversion >>LV



CAPITULO 1: LA ZONA
GEOGRAFICA COMO PUNTO DE
INICIO EN UN ESTUDIO

Las Islas Canarias son el ejemplo perfecto para explicar la
conveniencia de invertir en viviendas en el afio 2020 en
lugar de adoptar politicas de inversién diferentes, ya que
estamos a las puertas de una recesion econémica y es el
momento perfecto para planificar una inversion a largo

plazo.

Tomemos por ejemplo esta zona geografica por su
flexibilidad, considerando que abarca todos los casos mas
tipicos por tipo de inversion y examinemos en detalle Las
Palmas como una ciudad moderna, y también como uno de
los centros urbanos espafoles donde el mercado
inmobiliario siempre ha estado muy activo, tanto antes,
durante y después de la crisis inmobiliaria de 20009.
Probablemente seguira siendo asi incluso a las puertas de
la nueva crisis que se avecina en 2020. Todos sabemos que
Las Palmas lleva afos entrando en el mundo de las
estadisticas como uno de los climas del mundo, lo que no
significa que siempre haya sol: al contrario, hay fendmenos
climaticos, como la famosa "panza de burro" o el "Calima",

que influyen claramente y permiten crear un microclima



gue nunca es ni demasiado caliente ni demasiado frio; por
eso, Gran Canaria también es conocida como la isla de la
eterna primavera. A menudo nublado, nunca excesivamente
ventoso, llueve poco pero siempre hay un clima bastante
suave. El sol en agosto no es abrumador y los inviernos
permiten incluso, segun la época, tomar verdaderos bafios

fuera de temporada o, en todo caso, siempre hacer vida de

playa.

iPor qué quise que esta situaciéon se desarrollara en un
contexto? Porque durante afios ha sido el destino favorito
de millones de turistas, también por una relacion calidad-
precio evidentemente muy favorable, asi como por las
condiciones climaticas, pero tiene su nucleo de inversores
especialmente en los residentes. Ademas, al ser el area de
competencia en la que ejerzo personalmente mi actividad
profesional, creo que es una buena muestra para ser
analizada, pudiendo expresar y justificar ciertas
afirmaciones y ciertas sensaciones en base a ciertos

ndmeros comprobados y consolidados de primera mano.

Precisamente por la presencia de diferentes tipos de
personas en la isla, por diferentes razones, las inversiones
inmobiliarias se diversifican y se destinan a un publico final

muy variado.



Ya hemos diferenciado en los capitulos anteriores las
inversiones del mercado residencial del club privado de las
comerciales (terrenos, edificios, locales para montar
actividades econdmicas): en concreto, sefialo otro libro que
he escrito y que pronto estard disponible en el mercado
<<El inversor inmobiliario, para principiantes >>: en este
libro habra anexos especificos sobre los diferentes tipos de
inversion residencial y sobre todo sobre los inmuebles que
se van a rentabilizar a corto y largo plazo, siempre

partiendo de esta misma area de estudio.

Sin embargo, aqui nos centraremos en el analisis y la
descripcion de la red de inversiones comerciales, utilizando
Las Palmas como ejemplo y explicando los diversos tipos
de inversiones en el campo de las propiedades comerciales;
luego investigaremos la oportunidad de invertir y en qué
producto y como optimizar mejor la disponibilidad
econdmica de uno. Sin embargo, quisiera recordarte que
siempre hay una "maxima" econdmica que es valida en
cualquier momento o en la fase de mercado: << el
verdadero inversor es el que compra barato y vende a un
precio que optimiza los ingresos >>. Lamentablemente,
casi todos los inversores inexpertos traducen esta

definiciobn como "comprar lo que es barato" (e intentar



venderlo a un precio que no vale): cuidado con esta
politica, porque las "cosas que valen" siempre tienen un
precio importante e implican una inversion dirigida y una
estrategia precisa, a fin de producir una amortizacion a lo

largo del tiempo y una ganancia real.

Sin embargo, debemos dar un paso mas como inversores
comerciales: si el lema del precio que acabamos de
expresar es definitivo y verdadero cuando hablamos de
propiedades residenciales, cuando en cambio hablamos de
actividades comerciales (o propiedades comerciales) el
mismo lema se invierte totalmente a veces. En los bienes
raices comerciales, no se trata sélo de entender el
momento adecuado para comprar y vender: esto pasa a un
segundo plano, aunque siga siendo relevante, pero es
superado por el verdadero discriminante de éxito de este

tipo de negocios: la posicion.

La geolocalizacion de la propiedad comercial determina
predominantemente las posibilidades de éxito o fracaso de
un negocio comercial. Se lo explicaré en los proximos
capitulos, pero el verdadero lema establece claramente que
solo hay "tres cosas" que cuentan: << Posicion, posicion y
posicion >>, que es valida en el sentido de localizacion e

igualmente que "en el sentido amplio" como



posicionamiento en el mercado. Incluiria incluso el clima,
aunque pensemos en las zonas turisticas: jes diferente si
hay un periodo de verano que dura un semestre o, en otra
posicion, un solo trimestre? ;Y en las montafas? Pensamos
en los hoteles de las estaciones de esqui y en la variacion
econdmica que puede expresar una temporada con o sin
nieve. En las ciudades ya puede ser menos accidental,
aunque por ejemplo un par de meses al aio en verano hay
migracién por vacaciones, y tienden a vaciarse. En cualquier
caso, decimos que el clima sigue siendo un factor de
reflexion que siempre es consecuencia del lugar o la
posicion. Asi  pues, analizaremos las propiedades
comerciales partiendo de esta regla esencial, tratando de
aprender a distinguir las mas rentables de las menos
rentables, es decir, las mas flexibles y mejor posicionadas,
por ejemplo, que le permiten realizar actividades ganadoras
y competitivas; por otra parte, aprenderemos a reconocer
las inversiones inseguras y las actividades que no tienen
una buena tasa de éxito porque no cumplen ciertos

requisitos para surgir






< <La cafeteria es uno de los ejemplos mas poderosos,

extendidos y explicitos de las actividades comerciales
realizadas en propiedades comerciales medianas y

pequeias>> LV



CAPITULO 2: ALIMENTOS Y
BEBIDAS DE NEGOCIOS Y
ENTRETENIMIENTO

QUE ES UNA ACTIVIDAD COMERCIAL

Hemos hablado durante nuestro tema de la parte de bienes
raices comerciales especialmente desde el punto de vista
de la inversion en la propiedad, pero hay una parte, no
secundaria adjunta a esta rama, que se ocupa mas
especificamente de lo que se puede hacer dentro de estas
propiedades, es decir, las actividades comerciales. Las
actividades comerciales son practicamente "el inquilino que
paga el alquiler de las propiedades comerciales”, es decir,
las empresas que gestionan el contenido dentro de una

propiedad.

En esta tipologia, entre las actividades mas conocidas se
encuentran sin duda los bares, restaurantes, hoteles vy
lugares de entretenimiento. Estan entre las actividades de "
mediana y pequeia empresa": por ejemplo, en areas mas
grandes  podemos  encontrar  supermercados  /
hipermercados o, en tamafios mas pequefos, podemos

pensar en un estudio profesional o en la tipica tienda de



venta al por menor. Hablando de tamafo, me refiero ahora
mismo a la extensibn media en metros que puede
contemplar una actividad de esos sectores: en cambio el
"tamafio” a nivel de empresa o la generacion de flujos

monetarios es diferente:

En ese caso la extension no siempre es indicativa ya que
intervienen otro tipo de factores que nos explican si una
actividad puede ser mas o menos rentable y por lo tanto
definen su tamafo en términos econdmicos. El inversor
mas comun, y en todo caso una buena parte del mercado
para quienes hacen negocios en actividades comerciales,
suele dirigir su atencion hacia el sector de la restauracién, o
"food & beverage" y del entretenimiento, que es el mas
comercial. 'Y muy extendido: probablemente el mas
importante de todos los ejercicios. En nuestro analisis,
aproximandonos por defecto, nos centraremos mas en este
tipo de sector, aunque las reglas generales que luego
esbozaremos se aplican a menudo un poco a todos los

negocios sin distincion.



QUIEN ES EL INDIVIDUO QUE DESARROLLA
UNA ACTIVIDAD COMERCIAL

Normalmente hay dos temas cuando se trata de
propiedades comerciales: primero el duefo de la
propiedad, que dependiendo de la importancia de la
inversion puede ser un pequefio comerciante de alguna
tienda, en lugar de un magnate con un potencial
considerable o empresas profesionales que se ocupan de la
construcciéon o de las inversiones comerciales. El segundo
tema que aparece, que es un poco el protagonista de esta
parte del libro, es el inquilino, que puede ser, igualmente,
un pequefio comerciante, mas que un acaudalado
restaurador con varios puntos de venta (pensemos en las
franquicias), hasta las grandes empresas o magnates que
gestionan grandes cadenas hoteleras y supermercados, por
egjemplo. Hemos hablado de dos temas, resumiendo,
propietario del inmueble y arrendatario, porque sobre todo
en los pequenos negocios los dos lugares son casi siempre
distintos. Sin embargo, muchas veces coinciden, ya sea
porque el gerente del negocio ha "crecido tanto" que ha
podido comprar el inmueble donde realiza la misma (o en
muchos casos varios inmuebles para replicar y escalar su

modelo de negocio), o, mirandolo desde otro punto de



vista, porque "las grandes empresas han pensado (ademas
de construir) en delegar: una parte de su capital y de sus
recursos humanos en este caso se dedicara exclusivamente
a la gestion y administracion directa de sus empresas, en
los mismos inmuebles que poseen”. En estos casos,
obviamente, no estamos Ya se habla de dos temas, pero el
tema es practicamente el mismo y econdmica y
financieramente tiene un sentido légico de facil intuicion:
por un lado, reducir los costos, porque si lo miramos por el
lado de los negocios, es completamente distinto pasar de
pagar un alquiler (disponible), a pagar la cuota de una
hipoteca, por ejemplo, para comprar una casa propia. Asi
que visto desde el lado de la empresa, el paso de comprar
una propiedad para llevarla a cabo es casi siempre positivo,
cuando la posicidn es abiertamente favorable, porque
"aligera el balance" repartido en varios afios con la
depreciacion y un sentido completo, es decir, la adecuacion
del circulo, a la vida empresarial. Visto en cambio desde el
punto de vista del magnate que, por ejemplo, construye un
gran hotel (y luego, en lugar de confiarlo a un inquilino en
la gestion, decide crear su propio directorio para
administrarlo personalmente), es una eleccion que perfila la
intencion de no basar su inversion en una perspectiva

pasiva (cobrar el alquiler sin hacer ninguna otra accion),



sino de tomar el camino de una nueva inversion sobre la
inversion y asumir el riesgo de crear su propio negocio: si
es rentable, evidentemente se beneficiara del volumen de
negocio generado. En este Ultimo caso, es evidente que es
necesario tener una fuerza econdmica considerable para
asumir un doble riesgo o un compromiso econémico tan
exigente; también es necesario contar con competencias
muy arraigadas en el entorno de la empresa que se va a
organizar, porque el éxito de toda la inversion global
depende del resultado. De hecho, si la actividad no fuera
rentable, no sélo se produciria una pérdida de ingresos
(por alquileres pasivos), sino que habria muchos otros
problemas en el balance: en ese caso la Unica salida seria
recurrir a la gestion de un tercero que realizara la misma
actividad de forma rentable, y que permitiera al magnate
volver a tener ingresos positivos, a través del mero alquiler
de la propiedad. En el mejor de los casos, también existe la
hipotesis de que <<el pez gordo se encuentra con uno aun
mas grande >> que quiere comprar tanto el negocio como
la propiedad. Si por el contrario, ninguna de las dos
hipotesis de la estrategia de salida descrita anteriormente
se produce, nuestro magnate comenzaria a tener

problemas econdmicos importantes.



QUE ES LO QUE LLEGA A GENERAR UNA
ACTIVIDAD COMERCIAL

Como empresario, puedo decirle con seguridad que crear
una empresa es una de las cosas mas arriesgadas de todas,
entre todas las categorias empresariales, porque implica
desembolsos importantes, implica conocimientos
avanzados, requiere la asistencia de profesionales y
empleados. Ademas, es necesario adivinar, el lugar, el
momento y el sistema adecuado para vencer a la
competencia, entre otras muchas cosas; y para hacer mas
dificil la situacién, un empresario puede hacerlo
perfectamente, pero la posibilidad de "extrafias coyunturas
astrales" permanece, por lo que las cosas no funcionan
igual y fallan, o funcionan, pero no dan los resultados
deseados y por lo tanto son insuficientes para amortizar la
"inversion". Efectivamente, porque se trata de una
inversion: invertir tiempo, dinero y recursos en una
empresa: si todo va bien, se amortizan los gastos, se pagan
los salarios y los honorarios y queda al final del afio un
capital; la finalidad de todo ello es practicamente pagar los

gastos y tener unas ganancias minimas, que aumentan



durante el valor de esa marca u organizacion (para luego

revenderla y tener mas ganancias).

iPero qué pasa si las cosas van mal? Si en el 2020 por
ejemplo nos vemos obligados a cerrar nuestra empresa 3
meses por el Covid-19? ;Seguira siendo rentable el negocio
que una vez fue rentable o sobrevivira? El virus fue algo
perjudicial para la economia, pero la economia prospera
con altibajos, crisis inmobiliarias, crisis financieras, crisis de
cualquier tipo. Se llaman riesgos y un inversor debe tener
en cuenta que existen: nadie podria imaginar una pandemia
mundial que realmente frenara o bloqueara la economia de
cientos de paises en el mundo. Pero ha llegado, asi como
las guerras pasadas y futuras, y muchos otros desastres,
pero las actividades econdmicas siempre han seguido
existiendo, porque hay personas muy emprendedoras que
calculan todo, incluso que las cosas pueden salir mal, y por
lo tanto saben que <<hoy se gana y mafhana se pierde >>,
como en un largo campeonato de futbol, donde tal vez un
equipo comienza menos favorecido, pero luego vuelve y
gana. Y si no gana tendra otra oportunidad de

experimentar otra aventura, otro campeonato.

Asi que la cuestién es hacer las cosas a medida, bien

planeadas y, sobre todo, no hacerlas al azar, como la



mayoria de las personas que, cuando estan cansadas de
hacer un determinado trabajo, de repente un dia se
despiertan y con toda la ingenuidad, se convencen de que
son los grandes chefs por ejemplo, o los mayores
inversores del planeta en cualquier campo comercial:
Invierten todos sus ahorros en actividades irregulares y a
menudo se encuentran con falta de liquidez", porque "un
empresario no se inventa" de hoy para mafana: son sélo
intentos precipitados, y sin ninguna logica y destinados a
un fracaso, para un ojo experto que los reconoce de

antemano sélo por la forma en que se establecen.

LO QUE NECESITAS SABER PARA ESTABLECER
UN NUEVO NEGOCIO

» Sigo insistiendo en que el primer requisito necesario es
saber de qué se trata: en el curso de mi actividad
profesional veo demasiadas empresas pequefas o
autonomas que funcionan en circunstancias fortuitas o
con una organizacion realmente muy deficiente. Esta
forma de hacer, ademéas de ser un bien perdido en
términos de ahorro, resulta ser un bumeran que afectara
a sus vidas, a su autoestima y, por supuesto, a sus

ahorros, porque la empresa tiene excelentes



posibilidades de " derrumbarse ". Absolutamente, el
primer requisito es, desde luego, ser un experto en el
negocio que va a montar, y ciertamente un entusiasta y
amante de ese mundo, hasta conocer sus facetas mas
detalladas. El segundo requisito indispensable es tener
el ahorro o la liquidez para emprender; cosa muy
importante a marcar como regla basica << si una
empresa requiere una inversién de 100, conseguir 150 o
200 >>, porque "las reservas podrian ser necesarias en
periodos negativos, en las fluctuaciones del mercado, en
acontecimientos  inesperados, utilizdndolas  para
mantenerla flotando". De lo contrario, existe la
posibilidad de llegar a perderlo todo. Es una locura
comprar un activo que tiene un costo igual al capital
disponible: significaria que estas yendo mas alla de tus
posibilidades.

A continuacion enumeramos todos los demas requisitos
necesarios:

-Revisa las regulaciones actuales: . << con la ayuda de
un profesional, contacte con el municipio de residencia
para solicitar los permisos necesarios para la actividad a
realizar. A través de la consultoria técnica, definir los
criterios y normas y lo que se puede hacer (y lo que no),

a nivel de ingenieria estructural y de plantas. Es



absolutamente esencial, para no arriesgarse a cometer
errores irreparables, trabajar con autorizacion y en paz
"y tener las ideas claras también en cuanto a los costos
y el proyecto”.

Licencias: adquirir las licencias principales y accesorias
necesarias para llevar a cabo una actividad regular.
Cuando se trabaja sin licencia o sin limite, puede ser
rentable a corto plazo, pero aparte de cometer una
infraccion, no sera en absoluto rentable a largo plazo, y
menos aun en la fase de reventa. Hay que hacer una
distincién en lo que respecta a las licencias: si volvemos
a la restauracion por un momento como ejemplo, hay
diferencias obvias entre tener una licencia de bar,
restaurante o discoteca por ejemplo, o un hotel. Para
cada zona hay indicaciones generales e incluso
municipales, sobre la base de que el empresario tendra
que cumplir con los requisitos, para que se conceda la
licencia. Y luego, mas en el aspecto técnico, hay
limitaciones de categoria o de seguridad que
determinan la "bondad" de un trato. No solo eso, segun
el tipo, cambian los dias y las horas de apertura, sino
también la posibilidad de ofrecer un servicio en lugar de
otro y también en detalle la conformacién de la

actividad comercial, que debe adaptarse a las normas



segun la afluencia de personas, la ubicacién y el tipo de
servicio a realizar. Profundizaremos en este tema
cuando hablemos técnicamente de cémo preparar o
renovar un espacio comercial.

- Saber como: como dice la palabra es "el arte de saber
hacerlo™: es algo que, o bien se sabe por qué se es
experto en esa profesion (y se han adquirido las
habilidades adecuadas), o bien se debe comprar y tiene
costes. Conjuntamente con la licencia y el fondo de
comercio, es uno de los principales discriminantes que

determinan el valor de una actividad.

El ejemplo mas facil de entender es la receta de la mejor
pizza o el mejor helado. Todo el mundo hace pizzas y
helados. Pero, jalguna vez te has preguntado <<por
qué toda la ciudad va a verter en esos dos lugares
habituales, y nadie va a los otros 507 >> La respuesta es
<<porque tienen la mejor receta para ese producto, y
de todos modos la que mas gusta del mercado>>. Asi
que ese " Conocimiento” tiene un valor y pueden
mantenerlo en absoluto secreto (y seguir dominando

la competencia) o pueden venderlo ensefiando a

terceros a hacer lo mismo.



- Fondo comercial: lo mencionamos, asi que lo
explicamos en detalle. En realidad, no es necesario
iniciar un nuevo negocio, pero es esencial crearlo
durante la vida de la empresa. Hablamos en pocas
palabras del volumen de negocios, 0 mas bien de " los
verdaderos clientes que tienen un negocio ": traducido
en numeros, del volumen de ingresos liquidos que estos
clientes producen. El fondo comercial puede ser real
(representado por el balance y el volumen de negocio
expresado en un afo natural), o puede ser potencial, es
decir, la capacidad de la empresa para expandirse y
mejorar. No hace falta decir que el fondo comercial real
se paga (e inclusive se salda a veces) cuando se
perfecciona la compra de un negocio, mientras que el
potencial es << como un gran par de zapatos que se
usan sélo para una boda >>: sabes que esta ahi, sabes
que vale la pena, pero nunca sabras si puedes usarlo. Es
razonable pensar que se pueden adquirir nuevos
clientes, pero también se puede plantear la posibilidad
de que los anteriores se pierdan si no se trabaja

correctamente.

Una vez estudiados estos aspectos prioritarios, lo que se

necesita para crear una empresa depende de la



actividad que se quiera llevar a cabo: algunos requeriran
maquinaria y equipo técnico, otros también necesitaran
mobiliario y todos los aspectos que tengan que ver con
la fachada "al publico". Por supuesto, durante la
evaluacién de una actividad son un punto importante y
con una particularidad: casi nunca se desvalorizan (al
menos en sentido estricto de la maquinaria y el equipo
técnico) y la razdn es que pueden ser desmontados o
trasladados y utilizados en otro almacén. y, por lo tanto,
también se pueden vender por separado a empresas

similares.

Los aspectos a tener en cuenta seran entonces la
estrategia de invertir tiempo y recursos para aumentar
el valor de una marca o nombre comercial: si la empresa
es de reciente creacion tendra que construir una imagen
y una reputaciéon en su sector de competencia: si en
cambio se trata de una venta de actividades, la marca
pasa a formar parte de la negociacion, con la evidente
atribucién de un determinado valor a cuantificar. No
olvidemos que, para iniciar un negocio, si N0 somos
propietarios de la propiedad, tendremos que encontrar
un contrato de alquiler con el vendedor. Se hara sobre

una base de varios afos para dar al empresario la



oportunidad de amortizar los costos, y si tiene una
empresa solida, el beneficio sera mutuo, porque el
propietario garantizara asi una renta vitalicia, que puede
ser gastada incluso durante la fase de financiacién. de
otra iniciativa de construccion, y obviamente el inversor
tendra tiempo para devolver su capital y generar un

beneficio.

QUE ES LO QUE HACE QUE UNA ACTIVIDAD
SEA GANADORA

<< Posicion, posicion, posicién >>: hay que repetirlo hasta
cansarse, sobre todo porque por una logica de precios
equivocada, muchas veces se intenta ahorrar a costa de lo

fundamental, socavando la inversion desde la base.

Un lugar importante ocupa entonces la imagen, es decir, la
marca y el atractivo de la tienda desde el punto de vista
estratégico y estético (trataremos ampliamente este tema

en el segundo apéndice).

Aqui resumimos los tres pilares fundamentales de una

empresa:

« Producto: no hay actividad rentable sin un producto

fuerte que pueda superar a la competencia, ya sea un



producto fisico (como la fabricacion de helados) o una
actividad emocional (como las comedias). El producto
debe tener siempre la mejor relacién calidad-precio y
seguir las leyes de la oferta y la demanda segun el lugar
donde se realice. La banalidad de un producto, la
escasez en términos de calidad o el precio fuera de la
logica del mercado pueden por si solos hundir a
cualquier empresa, por lo que en la fase de planificacién
son estrategias muy importantes que deben definirse en
un plan a largo plazo.

« Servicio: podemos ofrecer el mejor producto del
mundo, y ademas tenemos poca competencia, pero si
hay una falta de servicio, podria afectar a las ventas.
Para optimizar y expresar de la mejor manera posible el
potencial de una empresa, hay que tener una fuerte
capacidad de organizacion y poner todas las piezas en
su lugar. Hay que saber manejar el personal, en nimero
y en calidad, para replicar mejor el producto de forma
gradual y sistematica. Asi pues, no solo hay que ser
capaz de expresar una produccidon Unica, sino de
repetirla, utilizando personas y medios para generar
ndmeros duraderos en el tiempo, mediante normas de
calidad eficaces y satisfactorias, que sean capaces de

mejorar aun mas el producto en si.



« Planificacién: es posible tener el mejor producto y
el mejor servicio, pero si uno "se duerme en los
laureles”, otras personas pueden superar este modelo y
convertirse en importantes y serios competidores hasta
el punto de superar incluso a quienes tuvieron ideas
maravillosas. La durabilidad de la empresa a lo largo del
tiempo es una de las cosas mas importantes de todos
los tiempos: hay que aplicar politicas a corto plazo,
destinadas a adquirir liquidez, pero sobre todo hay que
pensar "a largo plazo": cuando hay gastos importantes
de dinero, de hecho, hay una amortizacion a largo plazo
que hay que tener siempre presente y, antes de
empezar a obtener ganancias netas, hay que ser capaz
de durar el mayor tiempo posible, sobre todo para
cubrir los gastos de inversién. Esto puede ser gradual
con ganancias a lo largo del tiempo, hasta el logro del
objetivo o puede resolverse con una reventa de la
actividad que cubra todos los gastos y produzca un

beneficio.

En la planificacién, también quiero mencionar dos
subtitulos muy importantes como las elecciones
estratégicas y el analisis de la competencia. Ambos son

politicas a largo plazo y deben aplicarse durante la fase de



planificacion de la inversion, antes de salir al terreno. Las
elecciones estratégicas son todas aquellas decisiones que,
basadas en la experiencia y las habilidades, deben tomarse
para estudiar y clasificar las cuestiones mas importantes
relativas a la planificacion: la localizacion, por ejemplo. Para
ser mas claros, en primer lugar cuando hablamos de <<
posicion, posicion, posicion >> nos referimos a geo-
localizaciones de primera calidad: estar siempre al frente,
en un sentido geografico, pero también de
posicionamiento de marketing. Aqui en cambio, hablando
mas especificamente de localizacién, quiero referirme a
este ejemplo especifico: <<nuestra tienda esta
geograficamente posicionada correctamente en el centro
de la ciudad; incluso tiene una importante y exitosa marca y
en las redes sociales se habla mucho de nosotros. jPor qué

no tenemos los resultados deseados? >>.

Siempre que el producto, el servicio y todos los estandares
de calidad-precio sean correctos, puede haber razones
relacionadas con el punto de venta o con la competencia

que no han sido evaluadas correctamente:

- LOCALIZACION: no hay una Unica garantia de éxito,
estableciendo una tienda en el llamado "centro". Siempre

traicionado por la légica del precio, dirigida a ahorrar



dinero, muchas veces he visto elegir tiendas, no
exactamente en el centro: Yo diria que hay un centro y un
centro. Hablando con el empresario inexperto, a menudo le
dice que su tienda esta perfectamente situada, pero una
vez que ha hecho una simple inspeccion, es bastante facil y
desalentador ver como las suyas son "falsas ilusiones”. Para
determinar un area céntrica, no basta con tomar un mapa y
dibujar un circulo con un radio definido. Los caminos no
son todos iguales, e incluso el mismo camino no garantiza
la misma productividad en el fondo que en la cabeza. Las
evaluaciones deben hacerse siempre de forma fisica y
tridimensional, viendo la situacion real. Incluso las tiendas,
que estan una al lado de la otra, a menudo notamos que
tienen una rentabilidad diferente aunque hagan "el mismo
trabajo”. La razén por la que se trabaja (o no) puede
llevarnos a la bondad de la gestion y del producto-servicio,
pero muchas veces la razon esta puramente ligada a la
propiedad: una tienda que hace esquina, en lugar de una
con pocos escaparates, no tiene en absoluto la misma
rentabilidad potencial. Lo mismo ocurre con un restaurante
con terraza, en lugar de exclusivamente en el interior, o que
tiene mas o menos asientos: atencion, entonces hay que
convertir este potencial con otras cualidades. A menudo

tienes las habilidades pero la ubicacion no ayuda debido a



los limites fisicos u organizativos que nos impone. Por lo
tanto, un analisis profundo durante la fase de disefio-
compra no es en absoluto secundario, con expertos que
son capaces de anticipar, en base a su experiencia, ciertas
situaciones que luego se producirian mas tarde, cuando ya
puede ser tarde: cuando una tienda se instala en un mal

lugar es dificil de solucionar.

- COMPETENCIA: nunca subestimamos a nuestros
competidores porque un dia pueden no representar un
obstaculo, e incluso puede que si: no olvidemos que
pueden vender el negocio a alguien mas proactivo que
ellos, o pueden intentar copiarnos, dispersando a los
clientes y reduciendo nuestros beneficios. En general, la
competencia es algo que siempre hay que evaluar antes de
emprender, para no construir una catedral en el desierto o,
por el contrario, en medio de otras catedrales todas
similares. Uno de los aspectos mas innovadores que casi
todo el mundo subestima, o no contempla, es la
"explotacién de la competencia™: es un fendmeno que
puede verse ampliamente en las grandes ciudades o en las
grandes areas de entretenimiento, y que merece reflexiones
separadas. Pienso en el ejemplo tipico, en la reconversion

en las grandes metropolis, de lo que antes eran "los



antiguos mercados”: hoy son centros de ocio con
restaurantes, espectaculos y mucho mas; son verdaderos
edificios enormes, pero también pueden ser calles o zonas,
donde se acumulan una serie de bares y restaurantes o
discotecas: todos, con las distintas diferencias, ofrecen un
poco del mismo producto, es decir, diversiéon. Pero
tomemos un ejemplo mas practico: los hipermercados, que
rednen una enorme cantidad de tiendas minoristas, muchas
de ellas similares en producto y linea de precios. Este es un
ejemplo tipico de como hacer que un aspecto negativo
como la competencia se convierta en una fortaleza. La
razén es muy simple: un usuario se siente atraido por todas
las posibilidades que ofrece esa situacién y sobre todo por
la comodidad (ses otra faceta del lugar: un lugar en una
zona peatonal o un lugar con un aparcamiento privado?
¢Un lugar de facil acceso o un lugar aislado para no
molestar los ruidos? Todas las variables deben sopesarse
con antelacion). Asi, la mayoria de los usuarios van en
busca de esas situaciones porque << ni siquiera tienen muy
claro lo que buscan >>, pero saben que lo encontraran:
como cuando vas a un cine multipantalla y decides la
pelicula en el momento de verla: el cine tradicional ha

desaparecido.



Entonces, ;como trabajas cuando te pones en ese
mercado? Exactamente como antes, con las mismas reglas
y aun mas atencién a la calidad y el precio para ser
competitivos. Ciertamente hay que prestar atencion al
hecho de que la oferta no esta saturada para un
determinado tipo de producto, con demasiada gente
emprendiendo en el mismo campo o con productos
similares, y es absolutamente necesario diferenciar de
forma decisiva por marca y servicio. Normalmente en este
tipo de realidad los modelos de franquicia se distinguen
porque son modelos altamente competitivos, disefiados
para proceder de determinadas maneras y con
determinadas politicas de precios. Entonces, ;cual es la
culpa de un centro de esparcimiento? Si bien es cierto que
un modelo de este tipo ayuda y alivia al inversor de la carga
de atraer a la gente a menos de 1 KM de él, también es
cierto que si no se diferencia y no tiene algo altamente
competitivo, esta destinado a fracasar mucho mas.
Entonces hay otro punto negativo: si el centro, la carretera
o la zona no esta bien gestionada, no esta bien localizada o
no esta bien anunciada, trabajar en un modelo de este tipo
es aun mas complicado, porque atraer a la gente a 1 KM de
su tienda, entonces se convierte en una necesidad y muy a

menudo, la posible mala imagen de la zona se confunde



con la imagen de la tienda, y por lo tanto esta ultima tendra
graves problemas de facturacién, ya que sera dificil captar a

la clientela en un lugar desconocido o no grato.

RIESGO DEL NEGOCIO

Hemos mencionado la posibilidad de que las cosas no
vayan en la direccion correcta: cada tipo de actividad
asume un riesgo empresarial diferente, que depende de un
calculo virtual del volumen de capital empleado, del
periodo econdmico y del tipo de producto o servicio. Es
evidente que no se puede atribuir el mismo riesgo
empresarial a un restaurante familiar que funciona en un
inmueble de su propiedad, en lugar de un hotel, que tal vez
pide a terceros una concesién para gestionar un
determinado numero de afios. Por lo tanto, hay empresas
de alto riesgo o de menor riesgo: las de alto riesgo son
todas aquellas que siguen tendencias, por ejemplo (en
términos de definicion, van y vienen) y cuando claramente
estamos entonces trabajando fuera de contexto, a menos
que no se tenga la fuerza para hacerlo, se pueden tener
problemas importantes. Otras actividades arriesgadas son
las que tienen una reglamentacion muy estricta o una
licencia que no estda completamente definida o que las

protege de cualquier disputa. Lamentablemente, las



regulaciones cambian con el tiempo y quienes no tienen
todo expresamente garantizado y definido pueden sufrir
problemas relacionados con la burocracia o los cambios
que se producen por razones econdmicas o urbanisticas.
Incluso las "noticias" o las empresas de nueva creaciéon son
actividades de alto riesgo: cuando se comercializa un
producto que es innovador, podria funcionar y convertirse
en un producto de moda (y por lo tanto ser muy
especulativo), pero también podria no funcionar y por lo
tanto entonces y También es dificil corregir la estrategia en
la carrera porque la peculiaridad que deberia haber sido un
rasgo distintivo, entonces termina afectando también a un
posible cambio. Sin duda, sin embargo, hay como siempre
en la vida de los "caballos de trabajo" o "evergreen" que
siempre funcionan bien o mal, es decir, que ya han sido
probados a lo largo de los afios en diferentes areas
geograficas y en diferentes mercados y son cada vez mas
rentables: mercado inmobiliario residencial, tomemos un
ejemplo para explicar el concepto, un alquiler a largo plazo
de un apartamento comparado con un "alquiler de
vacaciones": el primero es sin duda una inversion menos
altisonante y productiva que el segundo, pero con costes

mas bajos y con un riesgo practicamente minimo, ademas



de ser un activo de refugio, en comparaciéon con el otro

tipo que es de riesgo absolutamente alto.

COSTOS, INGRESOS, GANANCIAS

Esta parte es practicamente una pequefia leccion de
economia basica. Sabemos que los costos son todos los
gastos que usamos para llevar a cabo un negocio: compras,
maquinaria, bienes, personal y todo lo demas. Muy a
menudo nos olvidamos de hablar del tiempo. El tiempo es
uno de los costos mas subestimados de la historia. Mi
propuesta innovadora es que <<el costo del tiempo se
incluya en los estados financieros de las empresas >>: el
resultado seria devastador, porque muchos empresarios se
darian cuenta de lo poco productiva que es su
organizacion. El costo del tiempo es practicamente "todo el
tiempo perdido y el capital invertido" y bloqueado en una
actividad empresarial: es decir, el valor que estos tendrian si
se invirtieran en otra iniciativa completamente diferente, o
incluso en casos extremos en no hacer nada. Es una version
moderna del costo de oportunidad, y nos permitiria
entender "a cuantas cosas se tuvo que renunciar" gastando
tiempo y recursos en una empresa a expensas de otra, pero
también de la familia, o de los intereses personales. Muchas

veces nos centramos tanto en el trabajo que << por la



ansiedad de ganar 100 perdemos 150 >>; si hiciéramos
bien las matematicas, quizas resultaria que habria bastado,
para una vida plena, una cifra inferior a la que ya teniamos
al principio, sin afrontar ningun riesgo empresarial. Por lo
tanto, cuando esté solo frente al espejo, con un boligrafo y
un bloc de notas, recordemos que hay que poner todo bajo
el titulo de gastos, porque dejando de lado ciertos
aspectos, no secundarios, suelen componer las cuentas y

siempre son positivas, incluso cuando no lo son.

Los ingresos son los que produce nuestra empresa, pero
son "falsos amigos": sobre todo en el comercio minorista,
dan al empresario la impresion de estar bien, de tener
ingresos y recursos solidos; sin embargo debemos recordar
que no lo son porque son un dato parcial; no podemos
gastar todo lo que recaudamos. Los ingresos se utilizan
para cubrir los gastos y para reinvertir, y s6lo en ultima
instancia para obtener un beneficio. Asi que no hay
absolutamente ningun liquido disponible, pero son
recursos que deben ser manejados con absoluta
inteligencia. Una mala gestion de los ingresos puede hundir
absolutamente la bondad de una actividad comercial e ir a
intervenir entonces siempre hay solo dos caminos: o bien

reinvertir para aumentar el volumen de negocios, y por lo



tanto intentar que la relacion coste-ingresos sea mas
favorable; o bien recortar costes (lo que a veces es
saludable para evitar compras innecesarias); pero cuando
se llega "al hueso”, no siempre se puede tocar, para no
socavar el correcto funcionamiento de la empresa. Por
ultimo, las ganancias son, por lo tanto, el resultado positivo
de un camino de trabajo realizado de forma rentable: si no
hay ganancias, el camino es cuesta arriba, a menos que se
esté en una fase de recesion fisioldgica o se haya iniciado o

reinvertido.

Estos tres factores econdmicos deben considerarse siempre
desde una perspectiva de mediano y largo plazo y para ello
existen los estados financieros, que no son mas que los
resumenes por periodo de ejercicio, de las acciones
realizadas por una empresa. No hay que confundir nunca
jamas los ingresos con las ganancias: si, por ejemplo, un bar
cobra 1000 euros al dia, recuerde al operador que no tiene
1000 euros para gastar en su bolsillo, sino que solo ha
ganado el excedente después de haber contratado gastos
como: personal, electricidad y agua, materiales, impuestos,
la depreciacion de ese dia de la maquinaria, la depreciacion
de su inversion inicial, los alquileres, el tiempo y muchos

otros gastos. A veces haciendo este calculo nos



encontramos con el entendimiento de que no vale la pena

el riesgo.






< <Tanto la reestructuracion como la reorganizacion de
las empresas tienen reglas y balances bien definidos> >

LV



CAPITULO 3: RENOVACION
TOTAL VS DE UN BAR CON
BARRA DE UNA PROPIEDAD, CON
POSIBILIDADES DE REDISENAR

DIFERENCIA ENTRE LA REESTRUCTURACION Y
LA REORGANIZACION

El inversionista de una empresa es normalmente una
persona con experiencia en el sector, y cuando no es asi,
normalmente se une a una empresa con alguien que aporta
este valor esencial. Sin embargo, lamentablemente cada vez
hay mas personas que se reinventan sin experiencia alguna
y, lo que es peor, con recursos por debajo del nivel minimo
exigido, se aventuran en empresas que luego no pueden
llevar a cabo; la mayoria de las veces por falta de fondos, o
por cambios en el mercado o por falta de experiencia y
planificacion. Dando siempre el ejemplo correcto de la
restauracion, uno de los errores mas comunes y extendidos
es que, ademas de rehacerse como restauradores, creerse
grandes arquitectos o disefiadores de interiores, e incluso
expertos en marketing, con resultados a menudo no a la
par y consecuencias pesadas también desde el punto de

vista econdmico, el error o el principio es siempre el mismo:



la politica de ahorro. Ya hemos mencionado que en el
sector inmobiliario comercial "quien mas gasta, gasta
mejor”, si lo miramos desde la perspectiva de la inversion:
porque al comprar algo de valor, nos presentamos a
nuestra carrera personal con la competencia equipada con
un ferrari, y no con un pequeio coche para competir. Si la
|6gica del ahorro puede ser respaldada (pero en absoluto
unida porque hay légicas y reglas muy especificas también
en ese campo) con un inmueble residencial, por su
flexibilidad y por el hecho de tener un usuario mas
estandar, comUn y numeroso, en cambio, con un inmueble
comercial (ya sea durante la compra del inmueble mismo o

durante la planificacion de una actividad), no hay que

n n

quedarse " a la espera ", para no hacer elecciones de
ubicaciones secundarias, aceptar defectos estructurales
evidentes, o cualquier factor que pueda penalizar
potencialmente nuestra iniciativa; en este caso las pérdidas
serian incalculables y el futuro estaria inevitablemente en
juego. Por lo tanto, la seleccion de la propiedad es
importante, entre muchas otras en las diferentes areas,
teniendo en cuenta todos los factores que hemos discutido
anteriormente en relacion con el negocio potencialmente

rentable. En caso de duda sobre una posicion a costa de

otra, siempre es aconsejable ponerse en contacto con un



profesional del sector para ver las diferentes posibilidades o
elecciones que ofrece el mercado, y valorar las ventajas de

una zona a costa de otra.

Una vez elegido el contenido, pasamos a una segunda fase
que es decisiva y luego hablamos de lo que hay que poner
en la tienda elegida: segun las situaciones tendremos que
evaluar si la tienda necesita un cambio radical, que afecta
también a las instalaciones y a la estructura, o si sélo
necesita una reprogramacion superficial, interviniendo sélo
superficialmente en el aspecto visible para el publico. En la
restauracion este tipo de intervenciéon me gusta llamarla
bar-staging, que seria la version comercial del home-
staging de las casas, aunque con una diferencia
considerable: lo que quiero decir como bar-staging no se
limita sélo al aspecto estético, quizds acompanado de una
evaluacién programatica del tipo de inversién y de la renta
que se va a montar. En este caso estamos hablando de algo
mucho mas profundo porque la eleccion de los colores o la
disposicion de una habitacion o la comercializacion o la
disposicion de los muebles y los recursos pueden influir
directamente en el aumento de los ingresos de esa
empresa. Pensamos en un principiante que decora el bar,

que acaba de comprar, con colores muy planos, tono sobre



tono o incluso peor con colores que no casan en absoluto,
y (sin considerar por el momento la gama de las
innumerables otras elecciones que tiene que hacer en
cuanto a disposicion, materiales, maquinaria, luces,
decoraciones...) se encuentra con un bar de apariencia
aburrida, mondtona y cursi, que ciertamente no da la
bienvenida adecuada y da la impresion de poca
profesionalidad. Pensemos en cuantas veces el mismo bar
fue vendido posteriormente a un brillante y experimentado
empresario que cambid poco y nada (o por el contrario lo
cambié todo), y lo convirti6 en una mina de oro:
evidentemente se traté de una coincidencia en la que la
ubicacién no era tan mala, pero las elecciones posteriores
realizadas por el primer inversor fueron erréneas. Por lo
tanto, podemos decir que quien tiene una verdadera
experiencia, y una verdadera competencia, puede a veces
tratar de compensarla sélo y dedicarse también a una
actividad que no es completamente suya; en la mayoria de
los casos hay que apoyarse en un profesional del sector
para evitar cometer ciertos errores tipicos y sobre todo

para caracterizar y montar bien la tienda.

Por ejemplo, todos los supermercados tienen verdaderos

equipos de personas que se dedican especificamente a eso:



no hacen mas que estudiar, optimizar y proponer nuevos
espacios, nuevos colores, nuevas situaciones; incluso
cambian a menudo las estanterias porque "detras" hay un
razonamiento econdmico, y tal vez han estudiado que
ciertos productos se venden mas si se colocan en la parte
inferior que en la superior. Si las personas que trabajan en
ciertos niveles pagan "buen dinero" por lo que puede
parecer un absurdo para la mayoria, porque el inversor
novato que comienza ahora con bienes raices comerciales
0 un negocio, decide audazmente tomar un riesgo
adicional y sin experiencia, organizar y decorar su propio
punto de venta al azar, o de acuerdo con su ldgica
personal? Esto seria muy bueno si comprara una casa
privada y quisiera vivir alli: que la organizara como quisiera,
pero luego, si se equivocara, que pagara el impuesto
durante la venta, porque a la gente de sentido comun
podria no gustarle. Pero en lo "comercial® no se puede

razonar segun una perspectiva de gustos, sino de ventas.

<< Asi que podemos definir la necesaria o vital
reestructuracion o puesta en marcha de una propiedad
comercial, para caracterizar su actividad y optimizar los

ingresos >>.



Pero, ;cuando utilizar una técnica en lugar de la otra? Esto
varia mucho dependiendo de la actividad mas que de la
ubicacion y de la necesidad de preparar el local segun la ley
y segun las normas de seguridad necesarias. En general, se
puede decir que: cuando hay un cambio de licencia o un
cambio de actividad, por razones de ley, pero también por
razones de oportunidad y actualizacién de la propiedad, se
realiza una reestructuracién integral, tal vez negociando
con el propietario de la propiedad que todavia tiene que
dar su consentimiento. El concepto de puesta en marcha de
una tienda, a pesar del nombre, aplicable a todo tipo de
actividad comercial, puede aplicarse en todos los casos en
que se continle con el mismo tipo de licencia y no se
requiera ningun cambio técnico por parte de la legislacion,
y simplemente se quiera dar una imagen y sustancia
importante a una tienda, para mostrar primero que las
cosas han cambiado, y después, poder expresar una
revalorizacion econdmica de la tienda y de la actividad
actual, con las consiguientes mejoras desde el punto de
vista de las entradas. Insistimos en la importancia de evitar
el autoservicio, que normalmente da lugar a tiendas
anénimas, basadas en la légica del ahorro, poco
funcionales a la hora de trabajar y replicar el producto de

una forma que produzca rentabilidad.



Si en la compra de una casa era imprescindible evaluar el
estado de conservacion de la propiedad, en las
propiedades comerciales comienza a ser secundario porque
casi se da por sentado que luego se distorsionaran o
arreglaran y por ello tendemos a comercializar propiedades
rdsticas, o acabadas pero completamente diafanas y con
instalaciones estandares que luego se pueden adaptar a la

mayoria de las empresas comerciales.

PASOS PARA UNA REESTRUCTURACION
INTEGRAL

Ya hemos visto como el primer paso es totalmente un
analisis del estado de la propiedad, no segun criterios
estéticos, sino segun las actualizaciones esperadas
necesarias en un largo periodo para las instalaciones segun

la ley.

A continuacion se exponen los pasos mas significativos de
una reestructuracion integral, cuyo orden no es en absoluto
secundario, porque muchas veces, los que no son expertos
en este sector, comienzan por la mitad o por el final, y
luego se encuentran rehaciendo todo de otra manera;

huelga decir que al hacerlo se produce un enorme aumento



de tiempo y de costos y a menudo se pone en peligro el

trabajo previo o el resultado final.

Revise las regulaciones actuales: << con la ayuda de
un profesional, contacte con el municipio de residencia
para solicitar los permisos necesarios para la realizacion
de la obra. A través del asesoramiento técnico, definir
los criterios y normas y lo que se puede hacer (y lo que
no), a nivel de ingenieria estructural y de plantas. Es
absolutamente fundamental, para no arriesgarse a
cometer errores irreparables, trabajar con autorizacién y
en paz "y tener las ideas claras también en términos de
costes y de proyecto. Inspeccion recomendada para
todos los técnicos que tendran que trabajar: arquitecto,
maestro de obras, electricista y fontanero >>.

Estudiar la nueva distribucion de los espacios: <<
compatible con el proyecto, primero definir donde se
encuentran los espacios técnicos del bafo y la cocina, y
luego concentrarse en las areas principales como el
salon o las terrazas o el espacio de ocio. Hay que tener
muy claro donde ubicar los espacios sensibles antes de
empezar a trabajar, porque todas las instalaciones

dependen de ello y, en efecto, descubrir demasiado



tarde un error puede ser imposible de resolver o muy
caro >>.

Atencién particular, con todo, a la politica local: Nunca
subestime la entrada y la distribucidén teorica de los
puntos de produccion. La entrada es la tarjeta de
presentacion de una tienda y debe ser grande, atractiva
y de facil acceso. Las tiendas que tienen una mala
entrada o barreras arquitectonicas tienen ciertamente
problemas para facturar grandes cantidades. También
debe ser inteligente, y mover al cliente hacia lo mas
atractivo e importante que tenemos. Los espacios de
produccién sensibles son los mas importantes después
de los espacios técnicos: los primeros afectan
inevitablemente a la distribucion de la tienda, pero son
los que discriminaran si vendemos o no. En el ejemplo
muy intuitivo de un bar, es de vital importancia el lugar
donde se ubica el mostrador (y la cocina) por ejemplo:
no soélo eso, las colecciones pueden cambiar segun el
tamafio del mostrador, la forma, el color, la comodidad
y el tipo de sesion (o no) que se establezca; sigue
mucho la légica sobre los tipos de bares que se van a
construir, por lo que un experto no solo se fijara en
criterios estéticos, sino también de consistencia y

funcionalidad en el trabajo para aumentar las ganancias.



Demolicion: << es la primera fase activa de la obra. Ya
hemos estudiado, si existen viejos muros que deben ser
demolidos o viejas instalaciones que deben ser
abandonadas. En esta fase es oportuno proteger o
retirar los muebles y las partes que se quieren salvar,
para no danarlos porque normalmente produce polvos
realmente molestos a la hora de la limpieza y molestias
por el trabajo de varias personas en el mismo ambiente.
Es conveniente despejar la zona en la medida de lo
posible para facilitar el trabajo y luego poder intervenir
facilmente en la remocion de puertas y accesorios o en
la demolicion de paredes, en el desmantelamiento de
muebles que no tienen interés y en cualquier otra cosa.
Si el suelo de madera, por ejemplo, es una de las cosas
que se pueden salvar, protéjalo para evitar las marcas
directas por el movimiento de los muebles o incluso no
deseados, por el simple paso con la posibilidad de
pequefios escombros bajo los zapatos >>. Por
supuesto, es cierto que a diferencia de lo que ocurre en
la propiedad residencial, como hemos destacado, hay
una tendencia a tener grandes espacios vacios para
evitar las demoliciones pero ir directamente a una

reorganizacion de los espacios con divisiones internas.



Construccion de nuevos muros: << si se provee, habra
la redistribucion de la superficie con nuevas paredes
que delimitaran el nuevo tamafo de las habitaciones.
Segun los usos, se pueden hacer con bloques, con
madera o con la solucién mas econdmica y extendida y
con el mejor resultado estético: la placa de yeso,
debidamente aislada >>.

También en este caso, la eleccién de la distribucién y las
separaciones en una propiedad comercial no es nada
trivial: debe respetar ciertas logicas de amplitud vy
disefio, sobre todo para dar a los usuarios la sensacion
de poder respirar.Por lo tanto, la preferencia por los
espacios diafanos, aunque constatemos que en ciertas
actividades, la separaciéon de algunos ambientes mas
intimos puede ser una eleccion estilistica, pero también
econdmica, a veces importante: pensemos en una sala
reservada e intima en un restaurante o en ciertos
rincones deliciosos, para ofrecer a los clientes ciertas
diferencias de ambiente, o si pensamos en el aspecto
econdmico pensemos en las discotecas y en los
privados": ofrecemos servicios exclusivos, con un
aumento de los costes de gestion de la empresa, a
cambio de unos precios notoriamente mas altos por el

servicio ofrecido en ese espacio: son detalles que



pretenden diferenciar a los clientes y tener una entrada

econOmica diferente.

- Electricista y fontanero: << contactar con el
electricista y el fontanero que, asistidos por un
trabajador, tendran que " reducir " las paredes y el suelo
y luego canalizar sus tuberias. Ambos técnicos tendran
que preparar las instalaciones segun la ley y segun el
proyecto, utilizando los materiales adecuados, y trazar
sus instalaciones desde el punto de mando hasta la
central. El electricista tendra que discutir como quiere
equipar y acondicionar la casa para comprender la
potencia necesaria y adaptar un cuadro eléctrico
autorizado, haciendo luego las solicitudes
correspondientes a la empresa de administracién.
Ambos propondran los puntos ideales de agua y luz en
los puntos mas comunes, segun su criterio, pero aqui
también el usuario tendra que dar su opinidén segun sus
necesidades y el resultado sera una mezcla de
solicitudes, normas y consejos sobre la base de la
experiencia de otros trabajos anteriores. También se
debe contactar con técnicos especializados, por ejemplo
el de los aires acondicionados para tener lista la

tecnologia deseada >>.



La principal diferencia entre la propiedad residencial y la
comercial es que los sistemas de propiedad comercial a
menudo estan "expuestos”, tanto por una reduccién
significativa del costo de la obra, como porque se
pierden de vista en el gran espacio o pueden camuflarse
en una estética totalmente industrial, bastante
despejada por las aduanas hoy en dia.

- Carpintero, instalador, alicatador, ingeniero de gas,
carpintero:<< llama a estos trabajadores capacitados
para la realizacibn de obras que no se pueden dafar,
aunque sigas trabajando en la casa. Barreras, escaleras,
adornos, contra-techo, azulejos de bafo y cocina, pisos
pueden ser realizados s6lo si no se trata de una
superficie delicada que pueda ser daflada, como por
ejemplo la madera y superficies similares: en este caso
se espera que casi todos hayan terminado y estén
pendientes, o alternativamente que tengan que estar
pendientes y se envuelvan para protegerla, aun con
riesgo de ensuciarla. De la misma manera, se pueden
hacer los primeros acabados y detalles. Siempre hay que
tener en cuenta que si se elige un llamado suelo
flotante, que se superpone al suelo existente, esta
instalacion debe hacerse antes de la puesta en servicio

de las puertas porque la altura del suelo variara



obviamente y, en consecuencia, también el tamafo de
las nuevas puertas que se soliciten en la puesta en
servicio. Normalmente se tiende a dejar el cambio de
puertas y ventanas para el final (pudiendo por razones
de seguridad), para no correr el riesgo de arruinar los
nuevos materiales debido al gran ir y venir de las
personas y sobre todo el transporte y montaje de los
nuevos muebles o de los muebles antiguos que han
sido trasladados. Los accesorios y las puertas y paredes
se terminan entonces con los relativos zocalos o
decoraciones, que tienen la funcion de proteger los
materiales y ocultar cualquier defecto de corte o
instalacion >>.

- Pintor: << normalmente es el ultimo en llegar y se
encarga de arreglar todos los pequefios defectos y
luego los cubre primero con blanco, y luego da
personalidad a la casa con color. En teoria, deberia
pintar en blanco antes del montaje de los nuevos
muebles y una vez montados, dedicarse al color: esto
facilitaria los tiempos y la tarea del pintor, pero si no
fuera posible, puede hacer todo mas tarde >>.

A diferencia de lo que ocurre con las propiedades
residenciales, aqui el pintor debe ser mucho mas un

artista que un intérprete: manteniendo siempre ciertos



estandares de calidad, debe colaborar con el inversor y
el disefiador para encontrar soluciones cromaticas
adecuadas que reflejen las caracteristicas distintivas de
la empresa, y por lo tanto tienen que ver con una
estrategia de marketing definida, y luego destacar los
puntos importantes dependiendo de la actividad a
realizar. Por lo tanto, debe hacer mas cantidades y ser
eficaz; tal vez pueda permitirse ser un poco menos
astuto (a diferencia de lo que ocurre en el ambito
residencial), porque lo que sera decisivo es el aspecto
general de la intervencion.

- Muebles, luces, decoraciones: por Ultimo pero no
menos importante, encontramos la diversién, pero no
secundaria, parte de embellecer el lugar: mucha gente

1

lo hace a menudo " fortuitamente " mezclando estilos,
colores y materiales que son inconsistentes y arruinando
algo que se pensaba y que tenia un costo importante.

El estudio detallado es esencial en las viviendas, y en las
instalaciones es fundamental:

- LUCES: deben tener en cuenta también y sobre todo el
consumo (asi como toda la maquinaria con la que
abastecemos el local) porque hay empresas que

cuentan con muchos horarios de apertura;

afortunadamente la tecnologia se une ofreciendo una



gran variedad de luces de nedén o LED, con gran ahorro
de energia y soluciones estéticas y de colores de todo
tipo. En general, luego hay que reflexionar sobre las
luces calidas o frias dependiendo del tipo de trabajo
gue se vaya a realizar. No hace falta decir que las luces
frias son generalmente mas brillantes y también resaltan
los defectos de la habitacion; las luces calidas se utilizan
generalmente mas para las actividades nocturnas
porque también afectan al ambiente de la tienda.
- MOBILIARIO: el mobiliario de una tienda consiste en todo
lo que es visible para el publico, y por lo tanto contempla
cualquier asiento, espacio de ocio, entrada, espacios de
servicio publico como expositores o mostradores vy
atencion al cliente. Todos estos espacios visibles deben
estar dispuestos de manera funcional, para permitir el
correcto desarrollo de la actividad y respetar un cierto

gusto estético.

No cabe duda de que existen situaciones en las que la
maquinaria, en determinados estilos de industria, se integra
a veces en el concepto de propiedad comercial como parte
del mobiliario: pensemos en los grandes vacios situados en
los grandes supermercados o tiendas, tan potentes e

invasivos a la vista que con el tiempo se han puesto de



moda, marcando un estilo de propiedad comercial con
sistemas expuestos. Pensamos en una cerveceria o en una
gran bodega profesional, donde a veces incluso hay
verdaderas cisternas a la vista y se organizan visitas guiadas
para explicar las distintas etapas de la elaboracién. Incluso
en un restaurante, por ejemplo, hay una zona de pizzeria o
una zona de cocina "abierta", y por lo tanto en estos casos
se produce la transformacién del espacio técnico en un
espacio absoluto del primer piso dentro de una habitacion.
Es obvio que por estas razones debe ser ubicado y
disefiado de manera que sea facil y al mismo tiempo tenga

una funcion estética.

DECORACIONES: las decoraciones son todos aquellos
elementos accesorios que dan personalidad y singularidad
a una tienda. Pueden ser algunos muebles o luces
particulares con la funcién de llamar la atencion, pero
también pinturas, estatuas, jarrones, areas, detalles
originales destinados a crear una especie de contexto o
escenografia. Deben ser armoniosos con el resto y
caracterizar la tienda para que sea atractiva y original para
los clientes. Las palabras clave en esta area son equilibrio y
consistencia: decorar con algo que cargue demasiado el

ambiente es perjudicial. Todo debe tener una forma



armoniosa y ser notado con la importancia adecuada. Si
algo no se nota, ni individualmente ni sirve para establecer
una determinada coreografia, a menudo significa que es

demasiado.

El exterior de la habitacion: << es el Unico elemento que
puede ser independiente del resto y puede tener un valor
no consecuente: es decir, puede ser reformado o no mas
tarde o en un espacio de tiempo diferente. Segun las
caracteristicas técnicas de la casa, es necesario intervenir en
los tejados, las fachadas, los jardines, las entradas, los
espacios accesorios y las puertas. Evidentemente este tipo
de intervencién requiere "una amplia revision" que no
forma parte de los temas de este libro, sino que tiene

mucho mas que ver con la arquitectura >>.

El exterior de un local comercial también debe tener la
funcién de llamar la atencion. Debe incluir un signo con los
rasgos distintivos de la empresa, cuyas caracteristicas
deben ser estéticas y también muy visibles. El nombre y los
logotipos de la empresa estaran en el signo y el tipo de

producto o servicio que ofrece debe ser claro.

Ya hemos hablado de la importancia de la entrada, que

caracteriza la continuidad entre el exterior y el interior.



Ya hemos mencionado el hecho de que es aconsejable
tener espacios accesorios fuera de la tienda, que seran
explotados segun la actividad; pero una de las cosas casi
esenciales de una propiedad comercial es la facilidad de
estacionamiento. De hecho, si es cierto que hay
propiedades de este tipo también en zonas peatonales
(donde sin embargo siempre hay aparcamientos de pago
en las inmediaciones), tener un aparcamiento privado,
anexo a la tienda, es siempre uno de los puntos fuertes que
pueden determinar su éxito: el caso mas sencillo en el que
hay que pensar es el de las "compras semanales": ;qué
supermercado tendria éxito sin aparcamiento? ;Como
podrian los clientes llevar sus compras si no hubiera

posibilidad

para aparcar en la inmediatez? Otro caso importante es el
de un restaurante de comida rapida: si aspira a hacer
grandes numeros, no puede ser ubicado en ausencia de un
aparcamiento o una zona peatonal (con un alto trafico)
porque su modelo se basa especialmente en la comodidad

de las personas.



BAR-STAGING

A partir de una vision general, definimos la puesta en
marcha de un bar como una "intervencién menos agresiva"
que la renovacién total, pero igualmente eficaz: en efecto,
no se trata tanto de la sala propiamente dicha (destinada a
la propiedad), sino mas bien de la actividad que tiene lugar
en el interior con un re-posicionamiento o un cambio de
mobiliario, de colores, de luces y tal vez de la redistribucién
de los principales puntos de atencion al publico.
Evidentemente, esta intervencion debe respetar las reglas
de estilo y de equilibrio que sélo un profesional o una
persona muy experimentada puede darle: es muy frecuente
ver cdmo el haz-tu-mismo influye en los inversores
inexpertos, que muchas veces no siguen ningun criterio
l6gico y recrean ambientes absolutamente carentes de
personalidad y consistencia. Es un poco como cuando se
toman fotos en una boda: por muy avanzada que esté la
tecnologia en los Ultimos afos, se sigue pagando a un
profesional por grandes cantidades, porque se inmortalizan
esos momentos: es normal que, al ser un momento
irrepetible, no se quiera cometer un error, y se sabe
perfectamente que éstos pueden producir cientos de tomas

de notable calidad, en perjuicio de los que, con el hagalo



usted mismo, podrian hacer una docena de excelentes
fotos. De hecho, el profesional tiene tal formacién que sabe
encender bien el sujeto, afadir ciertos detalles que se
desprenden, utilizar algunas técnicas (por ejemplo las luces)
para acentuar ciertas atmosferas y organizar los espacios
de manera que los sujetos sobresalgan. La intervencion de
remodelacion en el escenario del bar es la misma, porque si
se hace profesionalmente puede hacer brillar
absolutamente una tienda, de wuna manera tan
extraordinaria que la practica del hagalo usted mismo es
absolutamente perceptible "a la vista" de cualquiera que

sea aficionado, al hacer una comparacion.

Sin embargo, hay un paso mas que diferencia un trabajo
profesional en este campo y es la aplicacion de un cambio
que refleja la rentabilidad de la empresa: habiendo hablado
ya de la relevancia del mostrador en un bar, tomamos ese
ejemplo para resaltar lo mucho que este elemento
distintivo podria influir en la rentabilidad y también en la
geografia y la disposicion de la tienda. << Sabemos que el
mostrador del bar es una clave y hemos pensado en una
hipotética ubicacién; ;estamos seguros de que es la
correcta? >> El mostrador es quizas el caracter mas

distintivo de este tipo de egjercicio y siempre debe estar



situado en un primer plano, completado por el mostrador
trasero donde se suelen colocar botellas o vasos, o
utilizarlo como decoracion. Si pensamos en una tienda de
forma rectangular, no es lo mismo colocarla en la parte
inferior, en vez de al principio, que frontalmente o
lateralmente: son decisiones absolutamente decisivas vy
dificiles para una persona inexperta, porque perderia
demasiada importancia y seria dificil de alcanzar en ciertos
tipos de bares nocturnos, disminuyendo irreparablemente
el volumen de ventas. Demasiado cerca de la entrada
podria ser una solucion estética dramatica y no tentarle a
entrar en el saldn principal, que siempre pareceria un lugar
oscuro y distante. << ;Y si lo ponemos en medio de una
isla? ;Y si lo hablamos directamente desde el lado? >>
Cualquier decision cambiara el resultado econdmico de
esta empresa para bien o para mal porque el producto
principal de este tipo funciona en esta zona. El hacerlo uno
mismo en estos casos podria ser vital, porque tendemos a
pensar sélo en el sentido estético y no en la practicidad del
trabajo o la rentabilidad de la tienda. También hay otros
criterios a tener en cuenta, para evitar ver situaciones
desagradables, como "un mostrador cerca de los bafios"
(donde incluso se sufren olores o situaciones embarazosas

a la vista), o demasiado lejos de la cocina, lo que implica



mas personal y menos control. Luego queremos hablar de
la eleccion de poner o no taburetes que determina el tipo
de clientela que tendra... Cuando el cliente "come y bebe
en el mostrador" estd claro que hay que trabajar en un
sistema diferente al del clasico servicio de mesa. Hablemos
del color o de los materiales... Aparte de un criterio estético,
debemos evaluar el costo y la durabilidad de uno de los

principales actores de esta actividad.

Podriamos continuar durante horas hablando de cada
detalle de un mostrador, y piensas que estamos solo al
principio porque entonces tenemos mesas y sillas para
discutir otras horas, entrepiso o habitacién separada, cocina
abierta o no, servicio clasico, autoservicio o servicio de
mesa con espectaculo. Entrada de un cierto tipo en lugar
de otro. Terraza, luces, decoraciones, etc.. para cada
elemento podriamos pasar horas discutiendo: sin embargo
el concepto principal es s6lo << cada eleccion en un local
comercial se refleja directamente en el volumen de ventas
>>, porque puede hacer las tareas mas o menos faciles de
llevar a cabo, o puede hacer un lugar mas o menos
agradable y atractivo. Esto no quiere decir que un bar
perfectamente establecido funcione necesariamente,

porque posteriormente entran en juego factores personales



y de gestion de los distintos empresarios, pero
seguramente, establecerlo incorrectamente es como

empezar con un handicap en una carrera de obstaculos.

<< La practicidad afadida a un excelente resultado estético
y la optimizacién de los ingresos a través de la organizacion
de los espacios >>: esto es lo que he llamado el

establecimiento de un bar.

El inversor novato casi siempre piensa s6lo en la estética, y
en la mayoria de los casos (al no ser profesional en esta
materia, deslumbrado quizas por las buenas ideas), no tiene
la  competencia para desarrollarlas 'y ejecutarlas
correctamente. El resultado es a menudo Illamado
monotonia, con habitaciones bastante estandar y poco
interesantes; peor aun cuando no son muy funcionales.
Pensemos en los que han tenido en el pasado (hoy en dia
hay reglamentos mas estrictos y ciertas cosas no son
practicables), << la brillante idea de colocar una cocina de
restaurante en el almacén subterraneo >> o en el piso
superior, simplemente con el objetivo de aumentar el
nuimero de mesas en unas pocas unidades. El espacio es,
sin duda, muy importante, y cuantas mas mesas tenga, mas
colecciones potenciales podra expresar. Pero, ;puede

imaginar el inconveniente de tal solucion y todas las



consecuencias que conlleva? Tenga en cuenta que hay
ciertas situaciones en las que es necesario, sobre todo en la
ciudad en lugares antiguos o pequefos en los que hay que
inventar soluciones, pero poder elegir esta es una de las
soluciones tipicas que "le harad perder dinero" porque
probablemente requerirda mas personal o la instalacion de
un montacargas, sin resolver nunca el problema de la

practicidad y ralentizando el servicio ofrecido.

No hay nada que esté ubicado al azar en un espacio
comercial, ni siquiera los detalles que parecen mas

insignificantes.

El mobiliario y la decoracién tampoco son secundarios:
salguna vez ha entrado en un lugar que estéticamente tiene
una apariencia y luego, una vez dentro, se siente
completamente fuera de contexto? Las contradicciones. El
empresario inexperto a menudo se mueve de esta manera:
abuso del "hagalo usted mismo" y luego cuando ve que los
resultados no llegan, comienza a escuchar todas las voces:
<< Por qué no anade esto? >>, << ;por qué no cambias
el otro? >>: su trayectoria pasa por lo tanto de "haber
montado una habitacibn mondtona" a convertirla en una
"habitacion sin sentido” porque afiade y cambia detalles u

objetos (muy a menudo también buenos y caros), que sin



embargo no se casan entre si, hasta que se llega a una
mezcla no homogénea o a una mezcla de objetos en
desuso, puestos al azar (para que conste hay habitaciones
de este estilo, pero estan absolutamente estudiadas: cada
objeto o cosa "puesta al azar", en realidad no es "nada,
porque" todo sigue unas reglas y una coherencia de estilo y

diseno).

;Qué significa este argumento? Que la creacion de un
espacio comercial para que esté listo para acoger una
actividad no es en absoluto una cuestidon que se pueda
"hacer bien", porque cada error afecta al trabajo y a las
entradas. Las actividades ya implican muchos riesgos y
muchas variables por naturaleza: ;por qué afadir un
problema? ;Sélo para salvar algo o para un afan de liderar?
Hay expertos en lo que hemos llamado " puesta en marcha
de un bar": si hablamos sélo de criterios estéticos, por
ejemplo, un profesional de la puesta en marcha de un
hogar o un buen decorador o arquitecto general puede
disefar la sala sin ningun problema. En cuanto al inversor
no calificado y sin experiencia, seguramente al menos seria
agradable: y de hecho es el error que muchos cometen,
porque se detienen a mitad de camino: hay bares hermosos

ciertamente diseflados por un profesional que, sin



embargo, normalmente se dedica al mercado residencial:
por multiples razones el resultado puede ser
absolutamente agradable, pero con enormes problemas
desde el punto de vista de la vida empresarial: la belleza no
es el Unico factor determinante. Asi que para obtener un
resultado superior habria que contratar a un profesional del
bar, o de la remodelacién de un local comercial (por lo
tanto usted es un decorador o un arquitecto pero que esta

puramente formado en el campo comercial), pero aqui ya

n "

estamos en el campo de los " Bienes Excepcionales
porque pocos tienen las habilidades para hacer tal trabajo.
Sin duda, hay que tener experiencia en dibujo, para
organizar los espacios, pero también experiencia en el tipo
de negocio que se va a realizar y experiencia en marketing
comercial y muchos otros tipos de experiencia. Yo
personalmente, por ejemplo, tengo todas las aptitudes y la
experiencia necesarias para realizar un trabajo de este tipo,
dada mi trayectoria profesional, pero sélo en el ambito de
la restauracion o de los locales de ocio; por ejemplo, si
tuviera que hacerlo en un supermercado no me sentiria
comodo, porque aparte de los criterios estéticos, no
conozco ese tipo de actividad y por lo tanto no sabria

como optimizarla: por esta razén mi "especialidad” y mis

consejos solo los ofrezco en el tema en el que tengo



aptitudes especificas: es decir, el ocio y los locales de

comida y bebida.

Las grandes empresas, por ejemplo, tienen su propio
equipo que sélo se ocupa de montar una tienda tras otra.
Pensamos también, por ejemplo, en las franquicias que
pueden ser tiendas muy grandes (o pequefias), en cualquier
caso, imitadas en muchos lugares manteniendo los mismos
rasgos distintivos, las mismas reglas estéticas y de
estructuracion en funcion del disefio original de la empresa
matriz, adaptadas a los limites técnicos del inmueble que se
esta amueblando. Incluso tienen parametros tan ajustados
que muchas veces discriminan determinadas zonas por su
ubicacién, caracteristicas y limitaciones del inmueble (a
menudo la empresa matriz se niega a realizar la operacion).
Normalmente las empresas mas pequefias resuelven el
problema de la decoracion profesional de una estancia, con
una mezcla de figuras y una union de intenciones: el
propietario dicta las directrices y explica qué tipo de
negocio pretende montar; luego hay un arquitecto o
decorador que se encarga de la parte estética; si no se tiene
vision de futuro, la parte de ductilidad y funcionalidad
ligada a la organizacion del trabajo queda un poco

descubierta, algo que se compensa con tiempo vy



experiencia, o que debe confiarse a un tercero profesional,

que se dedica exclusivamente a ello.

INVERSIONES A ESCALA

La verdad es que hay muchos inversores sin experiencia,
pero en otros casos, encontramos empresarios muy
preparados y con tan buenos resultados que son capaces
de ampliar su negocio rapidamente. Ya hemos hablado de
la franquicia como el sistema mas intuitivo para reproducir
lo que ha tenido éxito en una tienda, reproduciendo de
forma sana en otros lugares. Este es el modelo mas sencillo
de ampliar una inversion comercial. Pensamos en las
cadenas hoteleras méas que en los supermercados: una vez
que la primera se monta y produce altos rendimientos, lo
mas facil es imitar el mismo modelo a una distancia de no
competencia, minimizando asi los riesgos, porque se
adopta un proyecto ganador, y tratando de controlar el
territorio: estos son los dos primeros pasos para construir
una red de puntos de venta y por lo tanto dominar el
mercado con su propia marca. Entre otras cosas, hay que
analizar también una cuestion fiscal: todos sabemos que los
dos primeros afnos de una actividad tienen la costumbre de
que se produzcan pérdidas por la puesta en marcha, por la

resistencia del mercado y por la amortizacion de la



inversion que pesa sobre el presupuesto: en pocas
palabras, se paga el impuesto para estar en el principio.
Pero luego, si todo va bien, se alcanzan los puntos de
equilibrio y aparecen los primeros beneficios. Sin animo de
ofender a nadie, a ningln empresario le gusta pagar
demasiados impuestos y cuando una empresa empieza a
producir muchos beneficios, el inversor debe preguntarse si
es mejor pagar impuestos (lo que seria un gasto seco) o
invertir de nuevo. Podria volver a invertir en la misma
actividad inicial y actualizarse, pero eso lo di por sentado
en el analisis, como practica normal para mantener una
tienda actualizada. La otra posibilidad que tiene es invertir
en otra propiedad o en otro negocio: por lo tanto, reduciria
los impuestos porque en este caso se trataria de poner la
nueva operacion a "costo", y sus beneficios se reducirian a
cero en los estados financieros. Esta practica es totalmente
legal y no es en absoluto una forma de eludir los
impuestos; piense en un supermercado que reinvierta para
abrir otro: seguramente pondra la operacién a coste y por
lo tanto no pagara impuestos sobre la iniciativa anterior.
;Por qué las instituciones le permiten tal operacién? Piense,
por ejemplo, en cuantos puestos de trabajo genera esta
operacion y en cuanta actividad econdmica adicional. A su

vez, estos factores conducen a nuevos impuestos O a un



nuevo retroceso, si hay nuevos beneficios presupuestarios,
y asi sucesivamente. Es evidente que el sistema esta
correctamente montado para promover la actividad
empresarial, el trabajo y la vida econdmica, con todos los

beneficios que se derivan de una actividad positiva.

Sin embargo, existe otro sistema de hacer negocios y "no
es copiar el modelo exitoso", sino por el contrario
diferenciarse, tener el control de todo un sector, mas que
diversificar los riesgos, mas que por conveniencia del
mercado: no es raro que algunas marcas famosas de
productos especificos comiencen a producir algo diferente
0 que no tenga nada que ver con el producto original; me
viene a la mente el ejemplo de la marca Yamaha, por
ejemplo, un fabricante muy famoso de motocicletas de
todo tipo. Tal vez no todos sepan que para escalar su
inversion, por ejemplo, la misma marca también produce
otras cosas, como motores para barcos, que tienen poco
que ver con las bicicletas de calle. La razon que mueve esto
es la misma que acabamos de explicar sobre los impuestos
y la re-inversion, pero en este caso la forma es diferenciar el
producto. En cuanto a las propiedades comerciales, la
puesta en escena podria ejemplificarse con esta paradoja:

<<Soy el propietario de una cafeteria muy famosa y tengo



grandes beneficios: ;qué hago? >>Una de las posibilidades
seria abrir otra cafeteria idéntica en otro lugar, pero ;por
qué no pensar en un restaurante de negocios? Y asi
pasamos a "controlar" el mercado en un rango de tiempo
mas amplio y con una clientela con capacidades
econdmicas superiores. Si se obtuvieran mas beneficios de
las dos iniciativas emprendidas, y se quisiera optimizar los
ingresos, aprovechando el marketing, se podria ampliar la
actividad del restaurante y convertirlo también para el
trabajo nocturno, donde se aplica una politica de precios
mas elevados. Pero no se ha acabado: en otra propiedad,
siempre utilizando los beneficios de los activos, puedes
decidir, al final, incluso invertir en una discoteca. Con
actividades tan diversas e independientes, pero
pertenecientes  absolutamente  al mismo  nicho
(alimentacién y ocio) y un buen marketing, se puede
"controlar" absolutamente una buena parte del publico, leal
y numeroso, porque el mercado de ese sector esta siendo
dominado con operaciones contiguas entre si: irbnicamente
un cliente podria pasar un dia de 24 horas en las empresas
descritas, a veces incluso sin saber siquiera quién es la
propiedad. "Posteriormente, a partir de esta base de
clientes, a través del conocimiento, se generara un circulo

virtuoso de rotacion de clientes y todo lo que vendra



después. En resumen, en lo "comercial” no hay limite a la
capacidad de ampliacién de la empresa: el Unico detalle es
que hay que estar realmente preparado en el trabajo,
cumplir con un sistema verdaderamente productivo y luego

organizarse para reproducirlo mejor que la competencia.



<< el marketing debe transformar y vender a largo

plazo >>LV



CAPITULO 4: MARKETING PARA
EMPRESA

LA DIFERENCIA ENTRE EL MARKETING Y LA
PUBLICIDAD

Estos dos conceptos se confunden a menudo entre si como
si fueran un sinbnimo, pero en realidad deben considerarse
"el contenedor del otro". El marketing no sélo incluye la
publicidad, sino que es todo << un conjunto de acciones y
planes a través de la calificacion de un resultado >>, que
en la mayoria de los casos conectan << el aumento del
valor de una marca o de una marca >> (con consecuencias

econdmicas para la empresa de referencia).

El empresario inexperto lo traduce, trivializandolo, a
menudo con << comprar un nimero infinito de productos
publicitarios>>, o duplicar los anuncios y cufas
publicitarias, porque piensa errbneamente que esto
significa "hacer mas marketing": esta definicion es errdnea,
porque << el marketing es s6lo uno>> y no tiene cantidad
(la publicidad se mide en cantidad, el marketing no). Es un
proyecto Unico que, a través de acciones estudiadas vy

variadas, vinculadas entre si, generan un resultado.



Tomemos algunos ejemplos practicos muy intuitivos: <<
tasa 20 anuncios y actualizaciones de radio y television
aumentada a 100 es el medio de comercializacion? >>
Sinceramente, si estas son las Ultimas palabras de la
discusién, la respuesta es negativa: esto se hace
simplemente de los costos de publicidad en promedio, que
a corto plazo también puede asumir un resultado, porque
es estadistico que se hacen mas anuncios y se tienen mas
posibilidades de ser visto (lo que estoy usando es un
modelo muy simplificado, porque también debemos
discutir la calidad de estos anuncios y donde estan fuera.
Por lo tanto se llama "publicidad" << el acto de aumentar
la visibilidad >> a través de acciones, sin que
necesariamente haya una estrategia global que no sea el
"proposito de aumentar directamente las ventas": es
posible, si es tajante, intervenir para aumentar la liquidez a
corto plazo, pero a largo plazo sus beneficios son dificiles
de medir. La publicidad tiene sentido cuando se promueve
algo en concreto, por ejemplo un evento o una novedad, y
se quiere hacer llegar esta informacion lo mas rapidamente
posible a un gran niumero de posibles usuarios. Tomemos
el caso de una sala de entretenimiento: el resultado de la
publicidad es medible cuando, a través de nuestros

anuncios, muchas personas se relinen en un concierto; en



este caso su eficacia esta probada. Sin embargo, una vez
terminado el concierto, su funcion se agotara
practicamente y por lo tanto puede no tener ningun efecto
en el futuro: por lo tanto, debe contarse como un costo,
necesario para organizar ese evento. Al proceder al analisis
de los costos de esta accion, sera necesario ver si valio la
pena o no. Por el contrario, por otra parte, la estrategia de
"hacer conciertos de musica en vivo" puede considerarse
una estrategia de marketing para este tipo de ejercicio:
probablemente sea insuficiente para que funcionen las
necesidades de una empresa de espectaculos, pero si se
combina con otro largo periodo (que veremos mas
adelante), puede tener un éxito absoluto. Entonces, ;en qué
se diferencia de la publicidad? Sencillo: la publicidad es el
medio para organizar un evento, pero el hecho de construir
una historia de eventos y de reciclar continuamente a la
gente en ese lugar es una accion de marketing: el objetivo
de hacer musica se convierte asi en una oportunidad para
atraer a un publico que luego se estaciona, pasa y se
divierte y que a su vez atrae a otras personas para el
proximo evento. Todas las opciones de comercializacion
implican costos, pero estan destinadas a formar un plan
general que debe conducir a aumentar el volumen de

negocios de la empresa y el valor de la marca. Ahora es



facil comprender como el marketing es en realidad el "

impulsor " de una accién, y la publicidad es sélo un

intérprete ", es decir, una mera herramienta (entre otras
cosas, no la Unica), para conseguirlo, pero todo segun

|6gicas bien estudiadas de antemano.

EL MARKETING DESPUES DE COVID-19

Es muy dificil saber cémo evolucionaran las actividades
estratégicas después de esos grandes cambios; lo que
puede formularse como hipdtesis es que los sistemas
cambiaran, pero no la esencia y la l6gica que siempre han
guiado las decisiones empresariales ganadoras desde el

periodo de la "revolucidon industrial” en adelante.

Intentemos imaginar como cambian los mercados y, por
consiguiente, la comercializacion en un periodo posterior al
virus.  Claramente nuestra atencidbn se centrara
principalmente en las inversiones inmobiliarias y las

actividades comerciales.

<< No voy a seguir hablando del virus de la Corona como
tal, porque lamentablemente todos hemos experimentado
el periodo de esta pandemia mundial que nos acaba de
afectar y que ha cambiado nuestras vidas, obligandonos a

refugiarnos en la casa para escapar de ellas, pero



bloqueando completamente el sistema econdémico directo
de los diferentes paises (afectando indirectamente a toda la
economia mundial como resultado). Todos sabemos ya
donde naci¢ y cédmo se extendid, conocemos el nimero de
victimas y las medidas restrictivas que tuvimos que tomar,
pero aln no conocemos exactamente las cifras de los
dafos econdmicos: tal vez tengamos una idea personal,
gue varia de una empresa a otra, segun lo que se facturo
en 2019 y no se facturara en 2020, pero las consecuencias
de todo esto no se limitaran solo a 2020 y hoy en dia es
dificil estimar exactamente cuanto afectara a los afos

siguientes.

iSe pregunta esta posibilidad? Tal vez alguien se ha
engafiado a si mismo que con unos pocos meses de
aislamiento todo esto pasaria y podria ser catalogado como
un mal recuerdo para ser olvidado tan pronto como sea
posible. Lamentablemente no sera asi y aunque solo sean
teorias, intentaré explicarselas de la manera mas practica
posible, a través de ejemplos, para que cada uno pueda
hacer sus propias preguntas. "Preguntas": si, porque
actualmente nadie es capaz de dar respuestas absolutas;

solo se pueden hacer suposiciones.



Lo que es seguro es que nada sera igual que antes, porque
el mundo actual se ha encontrado vulnerable a algo que ni
siquiera Bin Laden y su organizacion terrorista habian
llegado a hacer: en 2011, de hecho, los actos terroristas han
hecho que el mundo se sienta mas solidario y unido,
fortaleciendo el deseo de unirse y colaborar para superar lo
que habia sido un vil ataque. Era casi como si el terrorismo
hubiera sido derrotado, aparte de por el ejército de los
Estados Unidos, por si mismo, ya que habia logrado la
union bajo la bandera de las Naciones Unidas, con un
sentido y un deseo de libertad y una actitud favorable
inimaginables: los seguidores de los terroristas se hubieran
asustado, pero ciertamente no habian bloqueado el
mundo: el mundo, en cambio, lo bloqued covid 19 nueve
ahos mas tarde. De hecho, este extraio virus, subestimado
por todos, se ha ocultado durante meses, disfrazandose
con extrafios episodios clasificados entonces como simple
"neumonia” en los peores casos o extendiéndose entre los
asintomaticos. No se le conocia, por lo que nadie le temia, y
al principio se posiciond de forma estratégica, para luego
aparecer oficialmente en China y posteriormente en
Alemania con el paciente o en Europa; pero no oficialmente
ya estaba en todo el mundo, probablemente a partir del

segundo semestre de 2019, astuto, silencioso. Luego,



cuando la "burbuja" explot6 y los nimeros se derrumbaron,
este extraio enemigo recibido nombre y apellido, y entonces
comenzo el miedo, sobre todo porque descubrimos que no
podiamos enfrentarlo, ni desde el punto de vista médico
(ninguna vacuna), ni estabamos preparados con las
instalaciones y los nUmeros para enfrentarlo desde el punto
de vista de la emergencia sanitaria, con los diversos
sistemas nacionales sobrecargados en pocas semanas. Esta
vez el enemigo habia dado en el blanco: no sélo las
victimas directas, sino todas las consecuencias: el miedo
fuera de las puertas de casa. Para demostrar la debilidad de
toda una nacion, incluso de muchos paises. Y sobre todo,
para separarse, dado que era una de las pocas guerras en
las que los pueblos, tras alcanzar la estabilidad, se sentian
mas divididos que nunca: las distintas naciones no
reaccionaron de forma uniforme, sino en gotas, se
implementaron de forma muy diferente en cuanto a
tiempos y reacciones. Hubo solidaridad y es cierto, pero

tarde y en la mayoria de los casos poco efectiva.

Las personas se han limitado a encerrarse asustadas (y sin
comprender) en sus casas, sin siquiera haber abrazado a un
miembro de la familia con frecuencia. Fue una de las pocas

guerras que se dividieron "antes, durante y después”,



también porque << amarse en ese momento dolia ", es
decir, habia que separarse y distanciarse para mantenerse a
salvo: cualquier contacto podria haber sido arriesgado.
Meses de esta masacre psicolégica y mediatica que
cambiara para siempre la forma en que percibimos la vida.
Lamentablemente, los que seguramente constituiran el
legado mas significativo no seran las buenas intenciones,
faciles de olvidar en unos pocos meses, sino las

consecuencias econdmicas y sociales de la misma >>.

« COMO CAMBIARA EL MERCADO INMOBILIARIO A
PARTIR DEL 2020

<< A finales de 2019 iba a grabar mis videos constantes de
actualizaciones sobre la situacién del mercado inmobiliario
en mi area de competencia, y con mucha antelacién resalté
lo mucho que las previsiones del afio siguiente habrian sido
claramente alarmantes, prediciendo y anticipando una crisis
inmobiliaria a finales de 2020: probablemente, me
equivoqué, pero sélo porque era optimista, no podia saber
del virus que inevitablemente no hizo otra cosa que
anticipar los pasos que de todas formas se habrian dado
por otras razones: el ya mencionado caso Brexit, la crisis de
los operadores turisticos, el nuevo foco de atencion en

Oriente Medio y la inflacion de las casas de vacaciones.



Esperaba, por tanto, la aproximacion de una crisis
econdmica (y de un reflejo inmobiliario) que llevaria a la
depreciacion de las propiedades en el plazo de un afo, y en
primer lugar de aquellas menos posicionadas o
diferenciadas. Ademas, todos estamos ya claros, este
proceso ya esta en marcha y todo se esta desarrollando
muy rapidamente. La particularidad de esta crisis es que
habra pasado de un final del afio 2019, con precios muy
altos, a un principio de 2020 con precios en fuerte caida:
todo en pocos meses y sin previo aviso. Esto en el ambito
residencial, donde sin embargo habra diferencias para
propiedades muy singulares o para zonas particularmente
interesantes; probablemente sera una catastrofe para las
actividades comerciales, de las cuales una buena parte tuvo
que tomar decisiones drasticas, como "cerrar sus puertas” o

vender, tal vez a un precio muy devaluado, a toda prisa.

En el futuro, probablemente habra una especie de seleccion
natural, en la que aquellos que no tengan una cierta
capacidad profesional o econdmica estaran destinados a
desaparecer del mercado. En cierto sentido, no todos los

males se ven afectados porque esto conducira, a la larga, a

una calidad media mas alta y a una menor " tasa de

inflacion ", pero durante este cambio siempre hay alguien



digno que lamentablemente no puede " mantenerse en pie
" (y alguien que es menos merecedor) que con los medios
o la solidez econdmica resiste y por lo tanto sigue a los

mejores).

Por lo tanto, la cuestiéon importante sera pronto la de la
liquidez. ;Como se refleja esto en las inversiones? La
consecuencia mas evidente es la bajada de los precios de
venta, pero también hay que tener en cuenta que los
precios también bajan porque hay menos gente con la
oportunidad de comprar. En realidad, el mercado volvera a
ser un mercado de "compradores" (es decir, donde el
comprador esta llevando a cabo las negociaciones), porque
ya hay muchos inversores que se estaban organizando y no
se movian, esperando el giro favorable del mercado para
comprar. tan pronto como los precios fueran mas
accesibles. De hecho, en los ultimos afios habia habido una
arrogancia bastante generalizada por parte de los
propietarios a la hora de fijar los valores de sus
propiedades, y el buen inversor habia dejado de comprar,
"dejando comprar" sélo a particulares, que tenian intereses
personales, en lugar de necesidades eventuales, vy
ciertamente no podian esperar afios para que cambiara un

ciclo comercial. Asi que pensar que no hay compradores es



un error, pero ahora el tipo de comprador cambiara: sin
embargo, hay que tener cuidado de no dejarse engafar por
el "mito del inversor". Muchas veces hemos escuchado
opiniones de vendedores que definieron sus propiedades o
negocios como << perfectos para un inversor >>, a
menudo apoyados sbélo por su deseo o interés personal de
confiar en ello. Inversionista no significa "tonto", todo lo
contrario!. El inversor experimentado, por ejemplo, es la
antitesis exacta del propietario, es decir, a través de su
comunicacion, que << todo vale menos, en realidad, que el
valor que se le asigna >>. Asi que, por un lado, el
propietario tiene una tendencia a hincharse; por otro, el
inversor agresivo tiene una tendencia a demostrar que vale
mucho menos en el mercado. ;COmo pueden los
propietarios esperar en vano que los inversores sean los
salvadores de la patria? La realidad es que son
profesionales de la inversion y no estan acostumbrados a

comprar en el mercado.

e << A menudo me han ofrecido proyectos de marketing,
para edificios antiguos, a un precio que en este ejemplo
definimos como 100. El objetivo que, segun el
propietario, deberia haber encontrado era "un inversor",

porque un particular no podia permitirse ese



desembolso >>: lo primero que se hace en estos casos,
es buscar en la agenda los 5 primeros numeros de los
inversores mas importantes de la ciudad y empezar a
llamar. Lamentablemente, a menudo la respuesta es
<<Gracias, pero no me interesa, porque estoy
vendiendo "el nuevo a 110", y por lo tanto cuesta
demasiado. De hecho, compraria lo que me ofreces, a
un precio entre 50-60 porque tal vez vale 70. Asi que
considerando todos los gastos, a este precio que usted
propone no es econdémico >>. Es bastante obvio que
me niego, independientemente de las asignaciones de
este tipo, justo después de haber informado al
propietario de las respuestas de este tipo (y haber visto
que su reaccion es absurda: << entonces tratemos de
bajarlo a 95 >>. << j;Pero si es 70?! >>). Espero que
quede claro que para este tipo de propietario, el
inversor nunca sera un recurso, asi como esta propiedad
nunca sera comprada por un inversor (y probablemente
bajo estas condiciones ni siquiera por un particular),
porque esta fuera del mercado.

Por lo tanto, estoy describiendo un escenario muy
complejo, en el que sera absolutamente necesario un
cambio de mentalidad por parte de los propietarios y

una responsabilidad por parte de los compradores: los



primeros tendran necesariamente que adaptarse al
mercado, a menos que decidan y puedan permitirse
esperar un nuevo ciclo econémico dentro de unos afos,
y los segundos no tendran que "tirar demasiado de la
cuerda" y presentar ofertas absurdas. A partir del
equilibrio de las dos posiciones, el sistema inmobiliario
volvera a girar y a producir, y sorpresivamente podria
ser uno de los primeros en recuperarse, al menos en la
zona residencial de ciertas zonas geograficas. Por lo
tanto, todo depende de la mentalidad y del equilibrio
entre la oferta y la demanda: cuanto mas rapido se
adapte al nuevo mercado, mas rapido volveran las

transacciones> >.

- CAMBIOS SOCIALES Y ECONOMICOS<< Veo que la
paralisis del sistema inmobiliario no se espera por lo
mismo, mas bien un cambio, por el contrario un giro radical
en los usos y costumbres de las personas y el consiguiente
cambio econdmico de la abundancia por sectores es

bastante probable.

Sectores de cambios sociales y econdémicos. Como
aprendimos en la carta escrita por covid-19, esta
experiencia cambiara ciertos sistemas y formas de pensar, y

sobre todo se referira al espiritu empresarial y a la forma de



pensar sobre la vida corporativa. Tal vez la verdadera
funcién del virus, al final, sera la de llevarnos realmente al
siglo XXI, porque hasta ahora todo habia permanecido
exactamente igual que en el siglo XX, con una lenta e
inexorable caducidad de los productos y del servicio en
general. ;Es esta la ocasidon para una verdadera revolucion

econdmico-industrial?

Los primeros efectos de esta experiencia se han visto en el
comercio y los servicios. Como las primeras actividades
fueron bloqueadas por los decretos restrictivos, cerraron el
almacén fisico y organizaron o reforzaron un comercio en
linea ya existente. Obviamente, los bares, por ejemplo, no
pueden prepararnos un céctel en linea, ni ofrecernos
agregacion y diversion; pero aparte de estos casos,
pensemos en la comercializacién de ropa, articulos para el
hogar, productos en general y productos alimenticios en si
mismos (muchas personas han comenzado a solicitar mas
servicio de supermercado a domicilio por temor a salir a
comprar de primera mano): antes sélo un pequefio nicho
utilizaba estos servicios en linea en este sentido, pero con
un confinamiento limitado, durante meses, se han
acostumbrado cada vez mas a buscar un producto en

Internet y a solicitarlo para su envio. En este sentido, es



posible pensar que las empresas de este tipo, en el futuro,
fortaleceran aln mas esta rama, y esto también podria
cambiar la logica de las tiendas, que siempre han
funcionado hasta ayer. Es bastante obvio y evidente que
por lo tanto habra muchos cambios desde el punto de vista
organizativo y social, porque la gente se acostumbrara a
diferentes cosas para satisfacer sus necesidades, y de esto
el mercado tendra absolutamente todo en mente. En el
mercado inmobiliario, por lo tanto, las valoraciones
cambiaran, ciertamente también las estrategias en el campo
comercial, que determinaran nuevas reglas: ahora mas que
nunca sera necesario mirar hacia el futuro, porque se juega

otro tipo de juego >>.

- MERCADO RESIDENCIAL: LO QUE CAMBIA<< La
propiedad siempre ha tenido un importante y claro valor
intrinseco desde los primeros tiempos. Recuerda que en el
viejo oeste, cuando las colonias y las colonias de personas
iban en busca de suerte. No hablo de una busqueda
especulativa y aleatoria de oro, sino de una forma mas
solida y segura de inversion o "tierra". Este ejemplo
significa cuan fugaces son las inversiones seguras e incluso
arriesgadas, a pesar de otras que son absolutamente

siempre funcionales y con baja probabilidad de riesgo: <<



una casa siempre es una casa, vale mucho o pierde valor,
siempre valdra algo> >, y al mantener la propiedad puede

ser usada para diferentes usos:

- USO PERSONAL: tenemos en cuenta que todo el mundo
necesita una casa, usada para residir y vivir. La casa puede
ser "propiedad" o "alquiler a largo plazo". Una valoracion
interesante es que irbnicamente podriamos decir que en
Europa, o en los Estados Unidos, << hay mas casas que

familias >>.

En este caso, el escenario se mantendra casi constante adn
hoy, porque todos seguiran necesitando "un techo"; sin
embargo, puede haber una redistribucion después de

covid-19.

- USO RENTABLE: siguiendo el razonamiento anterior, los
propietarios, que en cambio pueden permitirse contar con
importantes ahorros y liquidez, aprovechando las
oportunidades del momento, han adquirido y estan
adquiriendo mas de un inmueble y si a veces éste se utiliza
como segunda residencia (de recreo) o para llevar a cabo
su actividad comercial o industrial, en otros casos el
propodsito es invertir para alquilar a un tercero. En el caso

del alquiler, por lo tanto, podemos decir que la propiedad



fue comprada con el fin de producir capital. Estos capitales
serian "el producto de arrendamientos de largo, mediano o
corto plazo, segun las politicas adoptadas por el
propietario”. Al definir el largo plazo como "tipologia
estable”, el mediano plazo como "innovacion”, interesante
de vigilar, y el corto plazo como "especulativo" y siguiendo
las tendencias, podemos suponer que en el post Corona-
virus continuara y se recomendara "el alquiler a largo

plazo”.

- FUERA DE USO: Te sorprenderé hablando de esta
categoria porque es muy interesante. << ;Quién le dice
gue todas las propiedades tienen alguna funcion? >>. Sélo
pueden existir como resultado de circunstancias
imprevistas y ser completamente superfluas o incluso
molestas (si pensamos que deben ser mantenidas pagando
impuestos y mantenimiento para tenerlas), sin tal vez hacer
uso de ellas. Hablamos de inversiones equivocadas, por
ejemplo, nunca realizadas o inacabadas, que por lo tanto
no estan ni siquiera en condiciones de ser alquiladas, o
pensamos en las propiedades heredadas: el covid-19 o la
vida en general, dejan rastros en el afo 2020 de muchas
muertes; muchas de estas personas eran propietarios y por

lo tanto sus herederos podian ser nuevos propietarios (y



pasar de la condicién de alquiler a la de tener una primera
vivienda) o simplemente podian heredar propiedades en
forma inesperada de las cuales no saben objetivamente
qué hacer con ellas. Estas propiedades seran verdaderas
oportunidades de mercado, en muchos casos porque, una
vez superada la barrera emocional, si se hacen cuidadosas
evaluaciones comerciales, habra una buena motivacién de
venta y, por lo tanto, precios acordes con el mercado: en
estas condiciones, muchos posibles inversores querran
ganarlas por motivos personales o de inversion. Es dificil,
aunque lamentablemente a veces sucede, pensar que las
buenas propiedades permanecen sin uso para arruinarse
inexorablemente con el tiempo: un propietario prudente
tendra que pensar como utilizar ese capital antes de que se

devalle, porque el tiempo se deteriora sin remedio >>.

« MERCADO COMERCIAL: LO QUE CAMBIA << En este
campo, reina la incertidumbre total, porque la escala de lo
que ha sucedido esta aun por medir. Anteriormente
mencionamos una especie de seleccion natural, en la que
sobreviviran los mejores o los que tienen mas recursos
financieros, y también una especie de cambio en la
organizacion de ciertos puntos de venta vy, por

consiguiente, del tipo de propiedad: si, por ejemplo, se



hiciera realidad a escala la seleccibn y entrega
automatizada de las compras en los supermercados, es
razonable pensar que las pequefias tiendas sufririan el
ultimo golpe de gracia, y que las empresas de alimentos se
sumergirian en enormes almacenes y depdsitos
organizando entregas al estilo del Amazonas, en lugar de
apuntar a la gestion de costosos almacenes situados en
lugares estratégicos. La seleccion natural y el cambio de
concepto estan en marcha, por lo que los efectos de estos
cambios aun no pueden predecirse. Sin embargo, también
hemos mencionado un sector antiguo y costoso, que sin
embargo no puede expresarse con las tecnologias actuales
y no puede realizarse en forma virtual, porque tiene que ver
con la agregacion y la produccion de "algo hecho en el
momento"; si se piensa en ello, es realmente lo Unico que
no puede tener una versién virtual correspondiente. De
hecho, aunque no sea lo mismo, en condiciones extremas
se puede ver un partido de futbol virtualmente, o pedir
cualquier producto y servicio, o hacer reuniones y tener
amigos e incluso una novia virtual: pero nunca "iras al bar
virtualmente". El sector de la alimentacién y las bebidas no
es un tipo de comercio que pueda ser replicado en forma
virtual. Seguramente por lo tanto, si por un lado la tienda

clasica corre el riesgo de desaparecer debido a los cambios



sociales o de habitos que asumirian las personas, los
restaurantes, los bares y los hoteles, como "vendedores de
agregados y emociones" y un producto que sélo se puede
utilizar de forma tridimensional "en vivo", continuaran su
existencia, aunque experimentando una importante
inflexion de los niumeros por las razones ya explicadas. Sin
embargo, también habra aqui un importante intercambio
de vendedores que, debido al cambio en los habitos de los
clientes o a las cuentas que ya no son favorables, decidiran
vender, creando importantes oportunidades de mercado,
en posiciones o situaciones que hasta hace algun tiempo
eran impensables. Los verdaderos "tiburones" (inversores
expertos), deben estar listos ahora con su capital para
posicionarse 'y aprovechar estas oportunidades de

mercado.
Pero, jcual es la identidad de este tipo de inversores?

Es absolutamente un perfil muy experimentado vy
caudaloso, porque lo primero que tendra muy claro es que
no empezara a ganar a corto plazo, sino que se trata de
una inversion a lo largo del tiempo: s6lo estd comprando
una buena posicion a un precio ventajoso, pero es muy
probable que, si quiere montar una actividad hoy, tendra

dificultades como todo el mundo, a menos que vuelva a



recurrir a los recursos econdmicos para construir y
posicionar una actividad como lider del mercado. El
inversor principiante entonces? Alguien de este otro grupo
ciertamente se movera de igual manera, incluso en
condiciones desfavorables, y probablemente caera en
picada especialmente si no tiene habilidades apropiadas en
el negocio y reservas econdmicas para lidiar con los
tiempos de crisis. Todos los ciclos econdémicos ofrecen
oportunidades de mercado: el tema es "saber leer la

partitura por adelantado” y moverse en consecuencia >>.

EL CORONA VIRUS ES VISTO COMO EL " GRAN
GENIO DEL MARKETING"

Pretendamos por un momento que este extrano enemigo
no esta completamente en contra nuestra, y estudiémoslo
como un ejemplo econémico para robar sus secretos de

una manera totalmente neutral y desinteresada.

Visto asi, inconscientemente covid-19, si lo comparamos
con una empresa que quiere entrar en el mercado, se ha
movido con una inteligencia y estrategia absolutamente
Unicas e irrepetibles. Pensemos en lo silencioso que
permanecid hasta los primeros dias de 2020. Se habia

organizado y habia estado reuniendo todas sus fuerzas



probablemente por lo menos durante los seis meses
anteriores, sin hacer ningun ruido, << escondiéndose y
vistiendose con otros nombres >> (cuando pensabamos
gue era una gripe o en el peor de los casos una neumonia).
Probablemente ya estaba presente en todo el mundo
entonces, con las personas inconscientes y a menudo
asintomaticas, y se estaba multiplicando, expandiendo y
sobre todo posicionandose: el posicionamiento es muy
importante en un modelo econdmico, porque puede
discriminar el tamafo, los tiempos y la posibilidad de tener
éxito. En el caso del virus, el posicionamiento era
inteligente y silencioso, y cuando ya estaba listo para lanzar
su ataque, lo hizo << desde el mejor lugar, con la mayor
fuerza posible, con rapidez, con el efecto sorpresa,
rompiendo la competencia (es decir, dejando indefensos a
los distintos servicios de salud) >> y haciéndose
rapidamente con una realidad que ha dominado el
mercado, es decir, nuestras vidas. De hecho, cuando llego
el momento adecuado, no sélo se dio a conocer, sino que
pasd a una fase mas agresiva: llegd al "boom", donde

derrot6 a todo el mundo y cumplid sus propositos.

Esto, por ejemplo, es también un caso de lo que se llama

<< marketing oculto >>, es decir, sin publicidad. La



publicidad tuvo que ser hecha por el hombre mas tarde
para entender lo que estaba sucediendo: pero el virus
mismo se embarcd en una perfecta estrategia de marketing

que rapidamente lo hizo llegar a su objetivo.

Imagino que no es exactamente el ejemplo mas agradable
que podria usar, pero ciertamente tiene un impacto y
puede explicar claramente como debemos movernos en el
mercado. Se pueden implementar diferentes estrategias
(dirigidas a atraer la atencion como la publicidad o el
ocultismo como en el caso explicado), pero el objetivo es
siempre el mismo: la empresa debe crecer y expandirse de
acuerdo con un proyecto y unas estrategias bien trazadas y
llegados a cierto punto tiene que "explotar" para competir
a toda velocidad en el mercado. Por el contrario, si no
puede reproducir este modelo de crecimiento, esta
destinado inevitablemente a decaer porque probablemente

se mueve con una logica de marketing inadecuada.

ACCIONES DE MARKETING EN ACTIVIDADES
COMERCIALES

Se pueden implementar diferentes estrategias, pero el
punto ganador desde el cual el mundo y el mundo es variar

la forma o las formas de proponerse, por lo tanto para



anunciar y promover, manteniendo la coherencia en la
estrategia y la direccién, en las caracteristicas intrinsecas de
una empresa determinada, con el objetivo de poder
representar correctamente las caracteristicas principales de
la misma y su propuesta. Asi pues, entendiendo el
marketing como << un conjunto de estrategias aplicadas
para lograr un proposito predeterminado >>, analizaremos
ahora en general las caracteristicas fundamentales de este
tipo de planificacién, y luego pasaremos a enumerar y
explicar las técnicas mas adecuadas para la promocién en el

siglo XXI, actualizadas por la tecnologia y la agilidad.

Cabe sefalar que no se dice que acciones de marketing
idénticas produzcan los mismos resultados, discriminando a
lo largo del tiempo, en el producto y por las diferentes
empresas. A menudo el ojo no experto no entiende por
qué una estrategia funciona para ciertas categorias y para
otras no, y sobre todo muchas veces la emulacién se utiliza
como "salida" para resolver problemas: de hecho es de
sentido comuUn que << algo que funciona muy bien para
alguien podria funcionar también para otros >>, pero lo
contrario también es cierto, porque depende de la

diferencia de las actividades, cada accidon tiene una



capacidad de decision diferente de acuerdo con ciertos

criterios ad hoc..

Tomando un ejemplo concreto en el sector de la
alimentacién, no es lo mismo promover una discoteca que
un restaurante para almuerzos de negocios: en el primer
caso el objetivo es vender "diversiéon", por lo tanto hay que
crear campanas donde se realce el gusto de estar juntos
celebrando, transgresion, movimiento, eventos; en el
segundo caso hay que ser mas concretos, rapidos vy
comodos, porque el objetivo es << hacer claro que la
produccién de buena calidad se hace a un precio justo >>,
que es lo Unico que buscan los destinatarios de ese
mensaje: todos los demas factores que son secundarios y
tipicos de otros tipos de restaurantes, donde la gente se
redne por placer y por el gusto de comer y no soélo por una

necesidad.

Por lo tanto, establecer una campafia de marketing
equivocada y no dirigida a los objetivos que son
apropiados para su negocio es una pérdida de tiempo y
recursos, por lo tanto un costo. También en este caso existe

un difundido " hazlo td mismo donde muchos
propietarios (aparte de sentirse decoradores, empresarios,

cocineros etc... y sobresalir en todas estas disciplinas) se



sienten incluso expertos en marketing: casi siempre estos
temas terminan simplemente comprando algunos anuncios
al azar, jy ciertamente no aplicando politicas de marketing!
Recordemos que quien lleva muchos afios ejerciendo en un
determinado sector empresarial probablemente sabe hacer
todas estas cosas bastante bien y tiene la experiencia para
poder al menos distinguir las acciones incisivas de las
menores; pero, ciertamente, quien no tiene al menos 15-20
ahos de experiencia, ;como puede pensar que es tan facil
sustituir a un profesional, de cualquiera de estos campos,
que siempre y sélo ejerce su propio tema y lo ha repetido
en un nudmero innumerable de ocasiones y en diferentes
contextos? Pensemos en lo vano que puede ser, en el
ejemplo llevado al extremo, anunciar "la conveniencia o la
rapidez de ejecucién de los cocteles" en una discoteca; con
las partes invertidas, es igualmente perjudicial anunciar la
"gran aglomeracion de gente y diversion" en un restaurante
de negocios: incluso contraproducente, por tanto, en el
segundo caso en el que la gente busca algo sencillo y
desconecta unos minutos del trabajo. La coherencia, el
equilibrio y la claridad son esenciales en el marketing,
exactamente como lo fueron cuando definimos la puesta
en escena del Bar (armonia del mensaje y de los

elementos): de hecho, considero que el punto de venta en



el marketing es una parte integral o fundamental. Pero
cuando se hace un anuncio equivocado en una tienda,
puede no llevar a nada o incluso a un resultado negativo.
Pensemos en un restaurante de lujo, por ejemplo, que tiene
un cierto nivel de clientela y un precio pro-medio elevado:
ipor qué deberia anunciar su actividad en el "periédico mas
popular de la ciudad", si no trabaja con un gran numero de
personas, sino con un nicho de un cierto nivel social? Al
contrario, ese nicho de personas, que normalmente
pagarian también un recargo como << el gusto de tener
algo exclusivo >>, podria ver este tipo de accion como un
declive o un camino hacia abajo: es el caso tipico en el que
incluso se llega a perder clientes. Se puede ver en este
ejemplo, cdmo una cierta linea equivocada, demasiado
generalizada, resulta en "mezclar demasiado los clientes”,
es decir, arruinar su seleccion y singularidad; en otros casos
puede haber cambios reales en el tipo de usuario, y esto
por supuesto puede ser consciente o inconsciente,
ganando o perdiendo absolutamente, porque a merced de
los acontecimientos, y no en cambio el resultado de una

estrategia.

Hay un viejo refran que reza: "En el negocio es mejor que

hablen mal a que no hablen". En cierto sentido esto era



absolutamente cierto en los afios 80 y 90, pero ya con el
nuevo milenio e Internet (y posteriormente con las redes
sociales), este concepto ha cambiado: antes del comentario,
aunque negativo se dispersaba y se consideraba totalmente
aleatorio: en lugar de ir como "andénimo”, se preferia "ser
desagradable”, siempre que se hablara de una marca. Este
tipo de accion de marketing sigue siendo valida y muy
incisiva por ejemplo en el chisme o en la industria de los
programas de realidad televisiva: se trata de la creacién y
proyeccion de personajes y situaciones, para los que se
crea interés independientemente del gusto, porque en
cualquier caso se crea curiosidad. Sin embargo, ya en el
campo del trabajo y la profesionalidad hay que tener
mucho cuidado: con las nuevas tecnologias el boca a boca
se crea artificialmente y puede ser un arma a favor de uno,
pero también dar el golpe de gracia a cualquier empresa,
cuando es negativo. De hecho hoy en dia, casi todas las
grandes plataformas dedicadas al comercio, mas que al
ocio en general, dan a cualquiera la oportunidad de
expresarse y por lo tanto pueden contar lo bueno y lo malo
de las cosas, anadiendo fotos, comentarios y detalles, y
creando asi fendmenos mediaticos por los que << un lugar
que es generalmente apreciado puede convertirse en el

mejor, mientras que los que no son populares, pueden ser



completamente hundidos >>. En este caso, si no se puede
alcanzar la excelencia, es mejor ir de forma anénima que de
forma equivocada: desde el anonimato se puede volver a
programar y empezar de nuevo; desde la degradaciéon
generalizada, es necesario entonces volver a poner todo en
su sitio, con un aumento de los costos y de los problemas

que no siempre se pueden superar.

En un mundo de "gustos" tienes por lo tanto la opcion <<
o no de involucrarte >> y usar el viejo sistema comercial
(seguramente siempre una base solida, pero no demasiado
competitiva en ciertos campos hoy en dia), o involucrarte,
pero en ese punto tienes que hacerlo con las inversiones y
habilidades necesarias, para no tener importantes
repercusiones negativas. Una vez mas, por lo tanto, el
"concepto volcado" en los negocios, por lo que << no
siempre es cierto que los que gastan menos, realmente

gastan menos >>.

Tomemos un ejemplo paraddjico: hoy en dia, todos hemos
tomado un avién en la vida. ;Por qué crees que ponen dos
pilotos por cada avion mas el piloto automatico? La
respuesta bastante simple es que << en una emergencia,
un principiante dificilmente podria reemplazar a un piloto

en algo tan delicado y técnico >>. El profesionalismo se



basa en el hecho de que se paga una cuota a alguien para
realizar una accién, lo que un lego en la materia haria con
menos calidad, con mas experiencia y un manejo diferente
de los eventos inesperados. Asi que pongamonos en la
perspectiva de ser mas criticos con nosotros mismos
cuando tenemos un negocio y pensemos sinceramente <<
si estamos gastando mucho dinero en simple publicidad
>> o si estamos haciendo investigacion de mercado,
porque los costos pueden ser a veces similares, pero los

resultados ciertamente difieren.

Es evidente que, incluso en el marketing, es necesario
distinguir quiénes pueden ayudarnos a expresar acciones
de impacto, de acuerdo con el tipo de empresa o el
objetivo que nos propongamos: entre los distintos
profesionales hay quienes saben tratar el marketing en
general, mas que otros que saben hacer ciertas acciones
especificas y dirigidas a sectores concretos. Por ejemplo, en
mi experiencia personal, yo como inmobiliario, me ocupo
de proyectos de marketing y comercializacién destinados a
las "casas" publicas; también experto en alimentacion y
entretenimiento, me dedico a las actividades comerciales
de este sector; jnunca sofiaria con promover campafas de

marketing para una industria cosmética, por ejemplo! Los



principios son evidentemente los mismos, pero no tendria
el conocimiento de "como se desarrolla ese tipo de
trabajo”, ni de los puntos fuertes, ni de lo que quieren
exactamente esos clientes especificos: digamos que podria
hacerlo bien a medias". Al igual que aquellos que no
conocen real y profundamente el sector del "bar" y utilizan
el "hazlo tU mismo", rara vez o parcialmente pueden
hacerlo bien en su promocion. Usar sélo el 50% significa
"no optimizar mucho potencial" disponible. Piensa en un
juego de equipo, si tuvieras que tirar de una cuerda: un
equipo usa dos brazos, pero el otro usa sélo uno; me
parece bastante obvio quién acabard ganando el juego
(independientemente de quién sea el mas fuerte o el
menos), porque hay uno de los dos equipos que no esta

usando todo su

En Espafa, esta presente en todo el territorio online para la
consultoria (y disponible para los servicios en directo solo
en determinados territorios, existe por ejemplo
www.bares360.es con la que colaboro: esta pagina web es
el ejemplo de una agencia de marketing estratégico para
empresas de alimentacién y bebidas e integracion, en la
ronda: ofrece todos los servicios mas exclusivos para este

tipo de sector, dada la experiencia de sus colaboradores en



este ambito. Recién nacida en la web, pero realizada por
personas que llevan afos en este tipo de negocios, que van
desde el estudiado disefio del local, no sélo desde el punto
de vista estético, sino desde la ya mencionada
funcionalidad y aprovechamiento de los espacios con el fin
de aumentar los ingresos. Luego pasamos a los servicios
netamente de marketing, como la creacién de logotipos, el
asesoramiento para la realizacion de paginas web y medios
de comunicacion social, la asesoria en la organizacién de
empresas y personal, la organizacion de eventos y mucho
mas. Una de las ramas mas importantes, sin embargo, sigue
siendo el sector de la asistencia para la venta de actividades
comerciales o la creacidon de empresas para gestionarlas: es
un nicho inmobiliario muy técnico pero absolutamente
importante para optimizar las inversiones; incluso en esta
seccion hay un curso sobre << la cesion de actividades >>
dedicado a los agentes inmobiliarios, que da testimonio de
la necesidad de proporcionar una "formacion profesional”
sobre estos temas, con el fin de optimizar el trabajo y
entrar en todos ellos: estos productos (también la creacién
de la tienda y la venta de la empresa) son importantes

acciones de marketing y deben ser tratados como tales.



QUIENES NO NECESITAN EL MARKETING

Este es un parrafo muy claro y contundente, donde me
gustaria expresar mi decepcion personal hacia aquellos que
se adhieren a esta "no-estrategia”, que es aun peor en mi
rango personal que aquellos que "dafan el marketing”,

pero al menos lo intentan.

No hacer marketing, significa no tener un proyecto definido
para lograr un resultado: es decir, significa hacer una
actividad empresarial casual, segun como venga. Es
evidente que esto no me parece bien, porque si las cosas se
dejan "al azar" o siguen una légica de gusto, pero no
comercial, esto sélo puede producir un resultado mediocre.
Por lo tanto, en respuesta a la cuestion que estamos
analizando, los ocasionales, los inexpertos o los que seria
mejor cambiar de trabajo antes de perderlo todo, no hacen
marketing. Por supuesto, en la vida (por desgracia o por
suerte) siempre hay excepciones, por lo que incluso el mas
incompetente puede a veces obtener resultados, porque le
encanta la suerte y el azar, o porque tiene importantes
recursos econoémicos que compensan otras carencias. Pero
en la mayoria de los casos, la "falta de control" o el fracaso
en la planificacion es una fuente absoluta y el primer signo

de fracaso. En cambio hay sujetos que se jactan o



presumen de no tener que hacer marketing, porque tienen
una marca tan fuerte o un posicionamiento que los hace

Unicos y alejados de la necesidad de empuijar.

Pensamos en las actividades renombradas e histéricas, que
ahora tienen automaticamente un amplio conocimiento de
la gente y por lo tanto estan totalmente libres de interés en
las promociones. Estas realidades son probablemente las
Unicas que pueden permitirse no planificar, porque viven
de los ingresos de su historia, y por lo tanto consideran
mas importante centrarse mas en el mantenimiento de
ciertas normas, en lugar de invertir en el crecimiento.
Admirable y respetable como concepto y absolutamente
veraz, aunque no tenga en cuenta una cosa esencial: el
tiempo y el cambio. Estas empresas no haran marketing,
pero en el pasado su fundador probablemente lo hizo, jy
de qué manera! De esta manera alcanzaron ciertos niveles
de excelencia. Sabemos, sin embargo, que el paso del
tiempo determina los cambios econdmicos que se reflejan
en la esfera industrial y comercial, por lo que no se dice que
<< lo que es bueno hoy también funciona mafiana >>. Es
bastante plausible que este tipo de empresas no se
preocupen, en la actualidad, por aplicar politicas de

marketing, pero esto obviamente a expensas de cualquier



crecimiento: a lo largo de los afios tendran que estar
preparadas cuando tengan que cambiar de situacién, para
renovarse y aplicar politicas dirigidas a relanzar su negocio
para mantenerlo competitivo, en funcién del origen de los

tiempos y del primer signo de fracaso.

En cambio, hay sujetos que presumen o se enorgullecen de
no tener que hacer marketing, porque tienen una marca tan
fuerte o un posicionamiento que los hace Unicos y alejados
de la necesidad de empujar. Pensamos en las actividades
renombradas e  historicas, que ahora  tienen
automaticamente un amplio boca a boca y por lo tanto
estan totalmente libres de interés en las promociones. Estas
realidades son probablemente las Unicas que pueden
permitirse no planificar, porque viven de los ingresos de su
historia, y por lo tanto consideran mas importante centrarse
mas en el mantenimiento de ciertas normas, en lugar de
invertir en el crecimiento. Admirable y respetable como
concepto y absolutamente veraz, aunque no tenga en
cuenta una cosa esencial: el tiempo y el cambio. Estas
empresas no haran marketing, pero en el pasado su
fundador probablemente lo hizo, jy de qué forma! De esta
manera alcanzaron ciertos niveles de excelencia. Sabemos,

sin embargo, que el paso del tiempo determina los cambios



economicos que se reflejan en la esfera industrial y
comercial, por lo que no se dice que << lo que es bueno
hoy también funciona mafana >>. Es bastante factible que
este tipo de empresas no se preocupen, en la actualidad,
por aplicar politicas de marketing, pero esto obviamente a
costa de cualquier crecimiento: con el paso de los anos
tendran que estar preparadas cuando tengan que cambiar
de situacion, para renovarse y aplicar politicas dirigidas a
relanzar su negocio para mantenerlo competitivo, al ritmo

de los tiempos.

ACCIONES DE MARKETING PARA OPTIMIZAR
EL SECTOR DE LA ALIMENTACION Y LAS
BEBIDAS

« Como deciamos, el marketing tiene unas reglas basicas
que se aplican a todo tipo de negocios, por lo que la
gran mayoria de lo que vamos a tratar ahora es
ampliamente aplicable a otros sectores: sin embargo, he
querido centrarme en mi especialidad y utilizar mi
experiencia para hablar de todas las nuevas tecnologias
(y el sistema clasico) a disposicion de las empresas, en
este caso del entretenimiento y la restauracion: las

nuevas tecnologias son todas aquellas que se aplican



desde la llegada de Internet, y por lo tanto mucho tiene
que ver con el ordenador y con una canalizaciéon de
medios virtuales, dirigida a aumentar el valor de la
marca. El sistema clasico es en cambio << toda esa serie
de sistemas que siempre se han utilizado y que son
viejos caballos de batalla >>: una verdadera base solida,
que nunca deja de ser importante, pero que si se aplica
"sola", hoy en dia puede ser insuficiente para competir
en el mundo global. La medida de todo esto también
esta en el tamafio del mercado al que nos referimos:
cuanto mas hablamos de grandes mercados, espacios y
gran competencia, mas evidente es la necesidad de
diferenciarse y destacar. En las pequefias realidades, sin
embargo, el valor de todo este estudio pierde un poco
de fuerza a expensas de la calidad y de las
caracteristicas interpersonales y de la empatia (que en
cualquier caso nunca esta de mas poseer en cualquier
tipo de situacion).

- DIFERENCIAS ENTRE LA ANTIGUA ESCUELA Y LAS
NUEVAS TECNICAS: algunos de los principios de la
antigua forma de pensar eran << estar siempre
presente de todos modos >> y << lo importante es
hacer que la gente hable de si misma >>. Las

afirmaciones también son verdaderas, anteriormente,



pero insuficientes en el 2020 porque ninguno de ellos
habla de planificacion. Tal vez podrian haber sido dos
buenas consideraciones a nivel publicitario, pero hoy en
dia en cualquier caso estarian anticuadas, o es mejor
integrarlas. De hecho, no s6lo debemos estar presentes,
sino que debemos elegir el canal y ser muy
competitivos: el objetivo es complacer y por lo tanto
proyectar una percepcion de nuestro negocio que
atraiga comentarios positivos. Es una versién
tecnoldgica del boca a boca de la vieja escuela, pero la
gran noticia es que "las opiniones de la gente estan por
escrito"”, facilmente disponibles y accesibles para todos:
se llaman Resefas. Por ahora las plataformas mas
grandes también utilizan este sistema para caracterizar
un poco el producto: especialmente en las compras en
linea, donde una persona no puede ver ni tocar con la
mano, a menudo se guia con la descripcion del
producto, con fotos y videos y con comentarios de otras
personas que ya lo han comprado. Afirmo que
personalmente no me vuelvo loco para comprar en base
a la opinion aleatoria de los demas, y que me resulta
bastante desagradable cuando algunos amigos <<
eligen dénde ir a comer pizza mirando quién tiene mas

estrellas >>. Confieso, sin embargo, que el sistema es



absolutamente valido, aunque tenga ventajas vy
desventajas:

- VENTAJAS: Entre las ventajas, hay ciertamente
transparencia para el cliente, asi que cuando una
persona ve todas las criticas negativas puede
razonablemente pensar que esta viendo el anuncio de
algo que tiene problemas potenciales. Otra ventaja,
siempre para el cliente, es la tranquilidad de comprar
cuando ve evaluaciones de experiencias positivas, y que
por lo tanto le da una seguridad adicional para hacer lo
mismo. Otra ventaja es la de la descripcion en
profundidad, donde alguien que ha podido tener
pequenos problemas (y luego los ha resuelto) explica su
camino para que un tercero pueda ser consciente y
decidir qué hacer. Las ventajas son también para el
vendedor: las criticas positivas casi siempre coinciden
con el aumento de las ventas, y las opiniones positivas
son una gran accion de marketing, que en una cadena
desarrolla un boca a boca positivo y una impresion
positiva que se refleja en la marca. Las opiniones
positivas producen también una sustitucion dentro de la
clientela de una empresa, y por lo tanto un crecimiento
a largo plazo, asi como la posibilidad de ventas

accesorias  (usted buscaba un objeto, pensé



errbneamente que esa marca lo tenia, pero descubre
otros que le interesan por otras razones, en las que no
habia pensado): por lo tanto la oportunidad de
diversificar.

- DESVENTAJAS: cuando en lugar de ello se hace mal o
se tiene una mala estrategia de marketing, las criticas
pueden ser un bumeran muy desagradable y molesto,
que frena el crecimiento, o incluso hunde a la empresa
en los casos en que no es fuerte o para motivarlas y
contrarrestarlas o para poder expresar un numero tan
alto de ventas que pasan sin ser percibidas. De hecho,
en el caso de muchas criticas negativas, los
compradores tenderan a frenar su entusiasmo facil y a
profundizar mas. A veces se daran por vencidos. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que << todas
las empresas tienen criticas negativas >>, incluso las

mas populares.

Tomemos un ejemplo: jpodria alguien vivir ahora sin
"whatsapp"? Es la mejor plataforma de comunicacién movil,
la primera de su historia y la mas extendida, capaz de
eliminar el uso de los antiguos mensajes de texto, y ahora
se ha convertido en una necesidad para casi todo el

mundo. jExisten mejores aplicaciones? Tal vez si: nacierony



hay varias, pero ciertamente menos difundidas y les sera
muy dificil socavarlas, ya que sigue renovandose,
fortaleciendo sus servidores y creciendo. De hecho una de
las caracteristicas que le pertenecen son la absoluta
fiabilidad del programa y la potencia de los servidores.
Otras aplicaciones similares son tal vez mas bellas vy
agradables, pero no funcionales. ;Puedes creer que "
WhatsApp ", en las criticas 1 a 5 de las tiendas en linea,
tiene una calificacion inferior a 4?7 Increible para algo casi
necesario ahora, para comunicarse y trabajar. Sin embargo,
llegan muchas criticas negativas, basadas en gustos vy
episodios completamente personales. La desventaja de una

mala critica es la de caer en la trampa de los llamados

enemigos ", es decir, los descontentos que a veces
exageran, dejan su opinion en los comentarios. Los
comentarios, que pueden ser tanto expresivos como
numericos para determinar una clasificacion, dependeran,
por lo tanto, de que no haya demasiados comentarios
negativos, que bajen el promedio. Por eso es importante
hoy en dia tener un buen plan de marketing: hay pocos
sistemas para frenar las criticas negativas y dependen de un
plan preciso de crecimiento de su imagen virtual, que debe

tener la posibilidad de contrarrestarlas: argumentos

técnicos, en el caso de que se amplien los comentarios o la



fuerza para dispersarlos teniendo tantos positivos, cuando
hay un problema de evaluacion. Piense en el mercado en
linea y en cuantas veces un vendedor prefiere reembolsar
su producto, incluso cuando hay diferencias con el cliente,
cuando se teme la oportunidad de recibir una revision
negativa: podria perder mucho mas que el valor que nos ha
vendido, si so6lo siguieran un par de otras revisiones
negativas y bajaran su estado de fiabilidad. Por lo tanto,
hay que tener mucho cuidado con la comercializacién hoy
en dia, porque a diferencia del anticuado boca a boca, deja
un rastro y afecta directa e indirectamente a las ventas. En
la restauracion es lo mismo, jsubido a la enésima potencia!
El viejo lema << la gente atrae a la gente >> podria
modernizarse con << las criticas positivas atraen a la gente

>>, pensando en los diversos " asesoramientos”, sitios
especificos o incluso solo el indice de Google, donde todo

el mundo utiliza el mismo sistema.

Lo que no todo el mundo sabe es que existe "el truco", por
lo que hay sistemas disefiados para ser revisados, e incluso
verdaderos "profesionales de la critica" que lo hacen como
un trabajo y se dedican a abrir cuentas especiales para
hacer lo que es un trabajo real, pero que si se hace bien

puede lanzar un producto a expensas de otro. Las técnicas



varian a diferencia de los distintos portales, pero el
principio es el mismo: << empezar a ser amable y otros en
la misma onda de conversacion >>. Muchas empresas ni
siquiera se dan cuenta de que se equivocan o que van mal,
porque al no cuidar su imagen virtual, ni siquiera se dan
cuenta de que tienen muchos odios. ;Fue mas facil y mas
genuino antes, con el viejo sistema de trabajo? Tal vez si, o
tal vez no: hemos mencionado ventajas e inconvenientes; lo
que es cierto es que los antiguos sistemas, todavia muy
validos e importantes logros del marketing con fines
comerciales, no son suficientes por si mismos para

competir a un alto nivel.

« EL MARKETING PERMANENTE Todavia muy
presentes, especialmente en ciertos sectores, los
volantes y la publicidad luminosa han sido siempre
dos vehiculos de propaganda muy poderosos. Uno
llega directamente a los buzones de la gente y se
puede diferenciar en varios formatos como el
volante (o folleto), la carta comercial, la carta
privada, etc .. Sin duda siempre es un medio
poderoso, pero siempre ha tenido el evidente
defecto de los altos costos, debido a la impresion

(aunque la impresién digital ha reducido mucho sus



precios hoy en dia), pero sobre todo debido a la
distribucién, que es un trabajo que se puede hacer
de manera ligera y casual o profesional: el trabajo
hecho superficialmente es bastante rapido, vy
produce pobres resultados para la dispersion. En el
caso de un servicio mas caro y con mas garantias,
esta claro cuanto pueden empeorar los costes; luego
ahadimos la posibilidad de que después de un
esfuerzo tan importante, el folleto no llegue nunca a
las manos del destinatario, ya que muchos edificios
tienen una "basura" comun para la publicidad (jy no
he usado la palabra basura al azar!). El habito
entonces de ciertos propietarios, incluso cuando los
folletos fueron encontrados en el buzoén, es tirarlos
en la mayoria de los casos sin siquiera leerlos. Asi
que hablemos de un caso aun peor de no hacer
marketing: << piensa que lo has hecho >>, es decir
que has invertido dinero y recursos y piensas
seriamente que estas haciendo algo bien, que en
cambio no es tan incisivo. En las grandes ciudades
donde el uso de esta técnica de hecho en los ultimos
ahos fue desproporcionado, la incidencia ha
disminuido notablemente., Incluso si registramos

que siempre es un viejo caballo de batalla y si se



implementa bien, con la distribucién adecuada, es

un arbol de hoja perenne.

Lo mismo ocurre con las sefales de trafico, por ejemplo.
Hay que diferenciarse y ciertamente la carretera siempre ha
sido uno de los lugares de mayor visibilidad. También es un
caballito de batalla, pero ciertamente menos perspicaz, en
presencia de muchas otras sefiales, porque se pierde para
el ojo y la vista. Asi que es importante hacer un estudio de
<< dbénde es rentable colocar las sefiales >> de forma
estratégica segun la visibilidad y también segun el usuario
que se quiera recordar. <<parece un desperdicio de
recursos anunciar productos de belleza femenina en una
zona industrial, con una densidad principalmente
masculina: salvo excepciones, nunca habra nlumeros que
devuelvan la inversion, porque el publico deseado esta en
otras zonas de la ciudad >>. Un ejemplo muy importante
de publicidad es en cambio la de "reparacion o servicio"
bajo el signo caracteristico de una tienda. En los casos en
los que se aproxima al lugar deseado, es interesante tener
indicadores que avisen de antemano y sobre todo cuando
se tiene una sefal de localizacion o de limites técnicos, <<
apenas visible >>: es necesario considerar la posibilidad de

invertir en vallas publicitarias en posiciones estratégicas y



de inmediatez, que compensen esta carencia y realcen la

tienda.

En la vieja escuela, mencionamos las técnicas relacionadas
con los periddicos, la television y la radio. Con las diferentes
diferencias de costo y tipo, siempre son respetables
siempre, porque muchos usuarios acceden a ellas
diariamente. A diferencia de los dos primeros medios, estos
son " situados " y pueden ser adaptados al tipo de cliente
(hay periddicos o radio para todas las edades y grupos de
destinatarios sociales). O, por ejemplo, pensamos en la
television con canales tematicos, en lugar de con franjas
horarias: determinar "cuando y cémo" permite, por lo tanto,
ser mas incisivo y empezar a desgranar la mayoria del
publico deseado. Lo que mas me gustaria destacar es la
incidencia de la radio y la television locales, que es
absolutamente importante para una empresa. Piense en el
mejor restaurante de nuestra ciudad: ;qué interés tendria ir
a la television nacional para anunciarse y pagar comisiones
muy altas? Podria tener un solo propoésito narcisista, pero
desde el punto de vista econdmico seria totalmente
demasiado oneroso y poco incidente. Por otra parte, en la
television local, accederia practicamente a todos los

usuarios deseados, es decir, a los de su propia ciudad, y



podria discriminar a los grupos de interés en funcion de los
horarios y la programacién, porque al utilizar los servicios
de deportes, vestuario y noticias, este tipo de medio de
comunicacién, con su horario, resulta muy atractivo para
quienes quieren estar al dia de las noticias relacionadas con
su territorio: éste sera también el publico preferido que se

atraera con nuestro marketing corporativo.

Otro gran clasico es la colocacién en autobuses y taxis en
las grandes ciudades: es un sistema muy extendido vy
siempre vigente, pero que, segun el numero de
reproducciones o tamafos, puede resultar muy costoso en
términos de costes. y por lo tanto hay que considerar
cuidadosamente la oportunidad antes de decidirse a aplicar
este tipo de politica, que considero muy agresiva e

importante.

Podriamos seguir durante horas haciendo otros ejemplos,
pero el concepto es que la vieja escuela representa todo lo
que siempre se ha hecho en términos de visibilidad mas
que cualquier otra cosa de la fisica, que es algo que se
puede tocar o mover pero que siempre ha encontrado en el
gran limite de los costos de produccion o servicio su gran
freno, en el pasado a menudo generando cuentas

exorbitantes bajo la partida presupuestaria "publicidad":



por esta razén, en el pasado existia entre los empresarios la

opinién generalizada y quizas entonces veraz, de que << la

publicidad no es mensurable >>, es decir, hay que hacerla,

ipero nunca se sabe qué es lo que realmente te aporta! Los

conceptos modernos de marketing, especialmente con la

difusion de la publicidad en la web, han cambiado

radicalmente este concepto.

MERCADEO 2020 La llegada de Internet
conmociona al mundo desde el comienzo del nuevo
milenio, pero nadie al principio habria pensado que
habriamos llegado tan lejos cuando instalamos el
primer médem hace aflos << que hacia silbidos y
quejidos >> y fue muy lento en el punto de dejarnos
desesperados durante minutos... esperando a ver un
sitio web normal. Hoy en dia con las modernas
tecnologias, y la super velocidad de navegacion,
vemos peliculas y programas en vivo o grabados,
hacemos videoconferencias y (consciente o
inconscientemente) recibimos continuos mensajes
de marketing durante todo el dia por parte de todos:
por lo tanto la posibilidad de visualizar esta accion
es absolutamente constante y extremadamente

poderosa, considerando que ya la tenemos en el



ordenador del trabajo todo el dia y en el movil del
sector privado, incluso de noche. Por lo tanto, la
difusion y el derribo de las fronteras es uno de los
grandes logros del marketing virtual, capaz de llegar
indiscriminadamente a todas partes y de llegar a
cualquiera con estrategias bien aplicadas. Otro de
los logros importantes se refiere a la reduccién de
los costos: Internet es virtual y, por lo tanto, no
requiere produccién y limita el servicio al minimo.
Incluso las técnicas modernas permiten que el

n

propio usuario " autopublique” un anuncio y lo
lance, pagando practicamente sélo una comision.
Ultimamente producir publicidad se ha vuelto tan
facil y barato que esta al alcance de todos, tanto que
uno de los primeros inconvenientes de ello ha sido
la pérdida del deseo de invertir capital en publicidad.
Por ello hemos pasado de la realizacion de costosas
campanas con vallas publicitarias y magnificas
iniciativas, a admitir sélo publicidad gratuita para
nuestra empresa, confiando en las diversas
aplicaciones de facebook y similares (a menudo
totalmente gratuitas), con la conviccion y el

propdsito de que estas acciones son suficientes para

"promocionar el negocio": en realidad ni siquiera se



conocen muy bien (recordemos que el uso comercial
es mucho mas complejo que el uso privado) y a
menudo es otro ejemplo en el que pensamos en la
publicidad de forma incisiva, pero sélo estamos
llegando a una pequefa parte de la cuota de
mercado, 0 a unos pocos conocidos y amigos.

En efecto, una de las consecuencias de la
popularidad de la red es que cualquier persona esta
en linea, ya sea de forma privada o comercial, y por
lo tanto, surgen una serie de problemas relacionados
que no siempre son conocidos. El primero es de
caracter técnico, es decir, las diversas aplicaciones de
los medios de comunicacion social permiten mostrar
un anuncio gratuito sélo a un cierto numero de
usuarios segun un algoritmo: es decir, son excelentes
para organizar una fiesta privada para unas pocas
docenas de personas (uso para el que fueron
concebidas expresamente), pero para llenar una
etapa son insuficientes si se utilizan en forma
estandar. Por lo tanto, es necesario aplicar ciertas
técnicas para hacerlas mas eficaces y entrar en la
perspectiva de comprender que << el salto de la

publicidad super cara en los afios 90 a la publicidad



de coste cero en 2015 es demasiado grande para
una actividad comercial >>.

Debemos seguir invirtiendo y tener resultados vy
aplicar las acciones correctas de un marketing
dirigido a optimizar los ingresos. De hecho, soélo a
través de las inversiones y de ciertas acciones de
calidad importante, es posible destacar entre la
multitud. Si todo el mundo esta en Internet, esto
significa que hay que emerger y diferenciarse de los
demas, porque obviamente la atencion diaria tiene
limites y la mente del wusuario medio esta
constantemente bombardeada con mensajes todo el
dia y todos los dias. A continuacion entraremos en
detalle para ver todas las técnicas mas importantes,
para destacar una empresa utilizando la nueva
generacion del marketing comercial Vvirtual y
proponiendo la actualizacion de ciertos conceptos
clasicos adaptados al afio 2020 con la version
actualizada y la aplicacion de las nuevas tecnologias.
- LOGOTIPO DE LA COMPANIA: todo debe
comenzar con el logo. El logo es la expresion de una
marca, resumida en un dibujo o una inscripcion.
Debe identificar quiénes somos y qué hacemos, ser

atractivo y cautivador y debe dar una sensacion de



continuidad porque aparecera en todas las acciones
de marketing que hagamos. Es un poco como la
tarjeta de presentacion de la empresa, pero en una
version virtual aplicable a todo: periodicos,
television, acciones de Internet, letreros, lista de
precios, incluso uniformes y herramientas de trabajo
corporativo. A los ojos del cliente, siempre
identificara la empresa, recordando primero que
existe y luego por qué debe usarla. Los mejores
logotipos son simples. Pueden ser coloreados y
deben ser absolutamente originales; a veces existe la
creacion de logotipos surrealistas por parte de
empresas del mas alto orden y nivel: en estos casos,
la  imagen virtual que proyectaran se ve
comprometida.

- SIGNO DEL PUNTO DE VENTA El signo caracteriza la
tienda y el mensaje que dirigimos al publico sobre
nuestro producto. Es muy importante la visibilidad
que no solo depende del tamafio, sino también y
sobre todo del "campo visual® de un cliente con
respecto a la situaciéon (en una calle peatonal donde
la gente se mueve lentamente, se aplican diferentes
técnicas, mas que en una autopista deslizante); para

tener en cuenta también el factor noche y dia donde



las nuevas tecnologias nos ayudan absolutamente
tanto por un gusto estético tipico, como por la
flexibilidad y la mayor visibilidad que permiten.
Siempre es aconsejable incluir el logotipo y un
mensaje sencillo pero impactante y utilizar
caracteres muy sencillos que no se amontonen,
porque como dijimos antes, el mundo se mueve
ahora a una velocidad tal que las cosas complejas se
pierden a menudo a la vista.

- PAGINA WEB: Hace afos, tan pronto como esta
novedad se introdujo y pasé por la aduana, fue
bastante facil hacer entender a las empresas que
tenian que tener una pagina que hablara de ellas de
forma generalizada, que explicara sus productos y
las pusiera en contacto con sus usuarios. Hay
diferentes tipos de paginas web, y no hablo de
colores o graficos, donde hay todo un arte y
profesionales especiales, sino que hablo de tipos de
uso:

- PAGINA WEB DE PUBLICIDAD: el ejemplo clasico es
el del restaurante que publica sus menus, ubicacion,
algunas fotos y por lo tanto quiere que un cliente
encuentre su pagina para que pueda obtener

informacién y tenga curiosidad por visitar la tienda.



- pagina web substituta del punto de venta: el ejemplo
mas tipico es Amazon, un gigante del comercio en
linea, donde se puede comprar todo lo que se
compraria en un supermercado, y de hecho lo
substituye completamente, excepto el sector de la
alimentacion (pero tienen la estructura y la red para
hacerlo en el futuro: jcrees que si hubiera nuevas
enfermedades de tipo covid 19, con todo lo que
representa, no pensarian en gestionar una venta de
alimentos? En cualquier caso, si no son ellos, hay
otros de menor tamafio que si lo hacen y lo estan
potenciando).

- PAGINA DE CURRICULUM WEB: Practicamente es
una pagina profesional donde un profesional o
trabajador ofrece su propia persona y se pone a
disposicion de los servicios. - WEB PURA: pagina de
actividad online o servicio online. El ejemplo mas
tipico son las paginas tematicas dedicadas a los
videos, por ejemplo: gratuitas por medio de banners
publicitarios o de pago por suscripcion, realizan su
funcion directamente desde su plataforma virtual.
Todos estos modelos y otros son absolutamente
esenciales para llevar a cabo su negocio, pero todos

carecen de marketing: no basta con tener una



pagina web. Volvamos al ejemplo de << creer que
estas haciendo una accion >> que, sin embargo, en
realidad no es incisiva. Una pagina web es de muy
poca utilidad si no se encuentra facilmente y hoy en
dia encontrar cosas en el caos de la informacion de
Internet es realmente complicado. Tener una pagina
web y luego no aplicar ciertas acciones para
mejorarla, es como tener un restaurante ubicado en
una calle super secreta que es muy dificil de
encontrar. Claramente el publico potencial cambia.
Lo primero que hay que explicar es que por lo tanto
la pagina web debe ser posicionada en los motores
de busqueda, a través de palabras clave y otras
técnicas de marketing que aumenten su visibilidad.
Si la gente empieza a encontrarla, y en segundo
lugar a encontrarla atractiva, los numeros de
visibilidad aumentaran de forma algoritmica porque
los distintos motores de busqueda siempre
favorecen las mejores paginas web, a expensas de
las menos buscadas. Esto es fundamental, porque
muchas veces es la fina linea entre el éxito o el
fracaso. Con diferentes logicas y algoritmos, es un
poco como lo que sucede con los portales

inmobiliarios cuando pones tu casa en venta: ;crees



que es importante permanecer visible en la parte
superior de la lista de anuncios o es lo mismo tener
un anuncio mal catalogado? La respuesta es que a
veces, cuando es muy especifico o muy
especializado, lo encuentran de todas formas, quizas
con mas esfuerzo, pero no cambia mucho. Pero en
asuntos de grandes numeros, jmuchos cambios! De
la misma manera, indexar su sitio web y tenerlo
presente en las primeras paginas de los buscadores
mejora tanto el sitio en si como su empresa y, por lo
tanto, hace que la accion de marketing emprendida
sea eficaz.

Otro discriminante es el contenido del sitio. De
nuevo, no me refiero sélo a cuestiones estéticas. Fui
el primero en cometer el error de querer poner todo
en el pasado muchas veces. Es obvio que el sitio
online de un comercio electronico tecnoldgico debe
poner todos sus televisores, todas  sus
computadoras, todos los productos del hogar que
tiene, y cuanto mas cosas hace, mejor es: esto es
porque esta vendiendo una "lista de productos”.
Pero en la mayoria de los casos el producto es sélo
uno o son pocos y al crear el sitio se tiende a escribir

mucho, por lo que a menudo se pierde informacién



atil. La pagina web debe ser facil e intuitiva y
presentar los productos y servicios esenciales. Debe
tener una grafica simple pero atractiva y debe tener
cohesion con la tienda fisica si la hay.

Para compensar estas deficiencias y también con el
fin de vender, se ha introducido recientemente el
concepto de paginas de aterrizaje que no son mas
que otras paginas web relacionadas, que a menudo
se refieren a la pagina web principal, pero creadas
especificamente con el fin de vender. En otras
palabras, como el sitio web esta muy disperso y
debe contener mucha informacion, se lanzan
paginas mas faciles de indexar que recuerdan los
principales detalles, pero que graficamente son aun
mas intuitivas y minimalistas, que tienen un mensaje
claro y que atraen al cliente. Tal vez promocionando
un regalo o con algun artificio absolutamente
comercial. Evidentemente, éstos se indexan a su vez
en los motores de busqueda mediante técnicas de
comercializacién, pero sobre todo su uso se esta
volviendo especialmente interesante en la aplicacion
comercial de los medios de comunicacién social, en

los que la atencion siempre se ve socavada por un



exceso de informacién y se necesita un impacto muy
simple.

LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL: Al
igual que todo el mundo utiliza "whatsapp”, todo el
mundo sabe hoy en dia lo que es facebook, twitter,
instagram y todas las diversas variantes de medios
sociales del mercado, que difieren en tecnologia y
audiencia potencial. Los medios sociales son
coleccionistas de personas que les permiten
mantenerse en contacto e interactuar virtualmente
escribiendo textos, publicando fotos y videos y con
decenas de otras funciones mas complejas y
variadas segun el género. La primera, la mas famosa
y conocida es facebook, que ahora esta presente en
practicamente todos nuestros hogares. Fue sin duda
una de las mayores innovaciones de los ultimos
veinte afos porque mejord la comunicacion vy
permitid romper las barreras sociales, que hasta hace
pocos afos parecian insuperables. Es evidente que,
como en todo, por otra parte, también ha traido
muchos problemas, como el nacimiento de las
famosas "noticias falsas", es decir, las noticias falsas,
ficticias,  distorsionadas, o los  conflictos

interpersonales reales, por las mas variadas razones.



Por otro lado, sin embargo, también fue un medio
comercial  muy  poderoso  porque quienes
comprendieron a tiempo la aplicacion y la
importancia de estos medios publicitarios,
estudiaron el algoritmo y comprendieron cémo
optimizar las campafias de marketing para llegar a
mas personas: un mismo anuncio puede llegar sélo a
1000 personas en lugar de cien mil, dependiendo de
las politicas adoptadas. Desgraciadamente, en este
caso el hazlo td mismo siempre ha tenido la
percepcion de llegar a todas partes del mundo (y
potencialmente es porque realmente no hay
barreras), pero los creadores del algoritmo, una vez
vista la amplia expansion de la plataforma, tuvieron
que poner algunas restricciones, entendiendo
primero que por ejemplo << que organizaron un
concierto popular en el centro de Madrid, era inutil
que fuera visible en Nueva York >> y de forma mas
restrictiva, que era visible incluso en el sur de Espafa

se desperdicia.

Potencialmente un neoyorquino, por su parte, siempre
puede buscar y encontrar este evento, exactamente como

todos los eventos publicados en el mundo, en cualquier



lugar que se encuentren, sin embargo, a menos que tenga
una relacion directa con el organizador o un conocido, o no
esté interesado en ese nicho, en teoria "no le interesa" y
por lo tanto es correcto que no lo vea. (este es el sentido
del algoritmo de facebook). Por lo tanto, el uso libre y
estandar de Facebook, incluso si puede darnos la sensaciéon
de poder llegar a todas partes, es en realidad limitado:
estamos "apuntando” sélo a nuestro propio circulo de
amigos, mientras que los otros usuarios potencialmente
interesados se pierden en el mar de informacion de las

miles de propuestas presentes.

Para remediar este tipo de operacion, se han introducido
paginas comerciales en Facebook, con el objetivo de
permitir el registro de personas interesadas en un
determinado tipo de actividad y, por tanto, de ponerse en
contacto con ellas directamente. Probablemente otras
plataformas tienen otros artificios u otras logicas, pero el
sentido comun es el mismo: en cuanto a la pagina web, el
problema de aparecer en un contenedor donde hay
muchos mensajes, es absolutamente prioritario de resolver.
No es posible pensar que un cliente potencial vea todas las
publicaciones o todos los anuncios: aqui las técnicas de

comercializacion intervienen para mejorar el encanto de los



anuncios mas que la eficacia de las campafas pubilicitarias.
El primer objetivo siempre es que <<el mayor niumero de
personas vea la existencia de su anuncio y en segundo
lugar que decida leerlo >> porque ha atraido su atencion.
Volvamos a hablar de las paginas de aterrizaje que se
pueden insertar en un anuncio de texto con el objetivo de
convertir esa atencion recibida en una venta, o de videos o
imagenes muy atractivas que deben llegar a producir la
atencidon de nuevos clientes. La gran noticia es que hasta
ahora hemos hablado de todo esto, pero practicamente sin
coste alguno (servicio gratuito de facebook), es decir, en la
modalidad estandar: el problema de este tipo es que es
muy limitado, porque la situacién no es que el gestor lo
tenga, sino que depende de forma aleatoria de un cliente
que decide suscribirse a su pagina o a su circulo personal
de amigos. Entre otras cosas, estos usuarios potenciales no
son considerados todavia como "clientes reales" porque
pueden ser simplemente curiosos o no tener un interés
especifico en "comprar" (recuerde que el producto, u
objetivo, puede ser fisico, pero también simplemente
anunciar su empresa o su profesionalidad). Por lo tanto, la
tasa de conversion (es decir, la capacidad de transformar un
contacto en una venta) es muy baja, y por lo tanto

podriamos hablar de << mucho ruido para nada >>, con



ligeros efectos sobre la difusion de ciertos mensajes o de
un cierto nivel de publicidad ", pero absolutamente no
relevante en positivo para crear ingresos. Por el contrario,
podria atraer a los enemigos, y luego no tener el suficiente
potencial para contrarrestarlos y puede ser muy perjudicial

para nuestra empresa.

« ;COmo pueden los medios de comunicacién social
convertirse en un instrumento de provecho para una
empresa y producir ganancias? El llamado publico
organico es un buen punto de partida para medirse
al principio y entender la I6gica del mercado, pero
no es en absoluto suficiente y por si solo nunca
producira, en la medida en que pueda presentar
altos ndmeros de interés, ingresos reales . Para
optimizar la herramienta social a nivel profesional, la
Unica respuesta es invertir y planificar, luego
comercializar.

e <<;Cuando en la historia del comercio algo que es
gratuito produce ingresos y ganancias? >>.
Respuesta << nunca! >>, palabra ya incluida en la
pregunta.

« Si no se paga se puede sobrevivir, ganar algo, pero

en la gran mayoria de los casos es totalmente



insuficiente para manejar el marketing de toda una
empresa. La publicidad debe ser pagada y por lo
tanto, recordando los modelos de la vieja escuela,
solo tienes que estar contento de pagar tan poco,
pero tienes que acceder al paso pagado, porque de
lo contrario no avanzaras. Volviendo al ejemplo de
Facebook, existe un servicio de pago que es
precisamente el ADS de Facebook, que no es mas
que tomar el mismo anuncio y proponerlo en un
mercado completamente diferente y seleccionado;
segun los parametros que decidamos, nos permite
hacer llegar el mensaje solo a determinadas
categorias. Otra gran innovacién, hablando del
precio, es que cada uno decide cuanto invertir en
cada anuncio. Es una gran noticia, porque ahora
somos conscientes de que pagando un poco
podemos ir a decidir quién recibe nuestro anuncio y
quién no: podemos discriminar la edad, el sexo, el
area de residencia, los intereses particulares de esta
persona y por lo tanto dirigirnos a un cliente modelo
ideal.

Habra elementos estadisticos para comprobar el
progreso y la calidad de sus acciones de marketing y

las tasas de conversién, y luego medir la eficacia de



la publicidad, que con los métodos de la vieja
escuela era indescifrable. Esta realmente bien hecho
y es una poderosa herramienta de marketing. Sélo
hay un pequefio y antiguo problema << la
correspondencia llega al buzon, pero al ver que el
cliente esta anunciandose la desecha >>: por lo
tanto también podriamos llegar al cliente perfecto,
pero si llegamos con un mensaje incorrecto, ya sea
trivial o no intuitivo, el esfuerzo habra sido inutil: por
lo tanto de nuevo para subrayar la importancia de
las paginas de destino o cualquier cosa que
enviemos a nuestro usuario final: debe ser simple
pero de calidad, y debe diferenciar y convertir la
accion en venta o en el objetivo que se propone.
- YOUTUBE

Para Youtube, sinceramente me gustaria hacer un
discurso separado y no encerrarlo en la categoria
social. En cierto sentido lo es, porque la gente puede
reaccionar a través de los comentarios, pero por otro
lado naci6 como una plataforma para videos
musicales y se hace tan popular que ahora se
convierte en el contenedor mas popular de cualquier
video en el mundo. De hecho, hoy en dia hay videos

de todo tipo, desde pequefios recortes de peliculas



hasta la pelicula completa, desde videos musicales
hasta la discografia completa de un autor; pero
prestemos atencion a la aplicacion publicitaria
absolutamente innovadora: ésta fue por ejemplo
uno de los vehiculos mas incisivos de la divulgacion
de lo que es la publicidad "ad hoc", es decir, la que
sale del margen de una accion cotidiana y normal,
como buscar una cancidon en Internet, y casi
inconscientemente la " se paga" al ser sometida a un
anuncio al principio del servicio o aparecer a un lado
durante el mismo. Hay muchos sitios famosos, con
gran trafico de visitantes, donde se publican
anuncios publicitarios, que son los verdaderos
patrocinadores de esos servicios. Para acceder a él
existen politicas de pago de ADS que deben ser
necesariamente un estudio de marketing: hay "pago
por clic", u otros dispositivos, por los que se puede
personalizar una campafa real. Y adn mas
interesante es el <<sistema intuitivo de interés >>:
hasta ahora, los buscadores y los cokiees (mensajes
automaticos ricos en informacion, que se envian a
los buscadores de los sitios mas visitados) son ahora
posibles campafias publicitarias que actuan <<

sobre los intereses y la memoria >> del navegador



virtual. Por ejemplo, si una persona busca en la web
de lkea, el gigante mundial del mueble, un producto
de su tienda virtual, ese producto se clasificara de
alguna manera, y quedara en la memoria, por lo que
es posible que, fruto de elaboradas campafas de
marketing, nos encontremos al dia siguiente
replanteando el mismo producto u otro similar en
algun banner, cuando vayamos a visitar cualquier
otro sitio de nuestro interés (a veces en la misma
categoria, pero a veces incluso en términos de
diversién o que no tengan nada que ver con ver con
una compra). Imagina qué canal publicitario es mas
impactante y facil de usar que una plataforma de
peliculas, musica y diversos intereses como Youtube!
Asi, un empresario podria intervenir a nivel de
marketing creando campafias inteligentes y muy
modernas con estos sistemas 'y siempre
discriminando el tipo de cliente, y teniendo control
sobre el nUmero de anuncios vistos y el nUmero de

clics.

En cualquier caso, otro de los usos mas interesantes desde
el punto de vista comercial es el llamado tutorial o guia de

video, donde los expertos del sector publican videos que



suelen ser muy utiles sobre "cémo resolver un problema":
hay desde videos de cocina sencillos hasta los mas
complejos, mecanicos; desde videos de profesionales
explicando ciertas situaciones hasta videos de empresas
explicando las etapas de una produccion. Por lo tanto, es
sumamente importante desde el punto de vista estratégico
por dos razones principales: la primera es que una persona
verdaderamente capaz puede crear un video que ilustre su
profesionalidad, y mediante el instrumento de ofrecer una
demostracién gratuita, accesible a todos, atraer a nuevos
clientes. . La segunda es que, con fines publicitarios, solo
para darse a conocer, atraer a un gran numero de publico e
incluso en algunos casos monetizar directamente desde la
web, gracias a la gran visibilidad que luego se remunera. De
hecho, no todo el mundo sabe que Youtube es propiedad
de Google (el motor de busqueda mas importante del
mundo) y por lo tanto sus videos suelen ser muy indexados
y empujados si reciben visitas, lo que para Google es

sindnimo de ser interesante.

Google y Facebook, hasta la fecha, son las dos guias de
busqueda mas poderosas del mundo, ya que cuentan con
la informacién mas detallada de los clientes potenciales y

tienen la mejor tecnologia disponible en el mercado, asi



como aplicaciones. El problema entonces, aqui como antes,
es salir del desorden de mensajes y videos subidos a la
plataforma, y a menudo nos encontramos con que un video
hermoso y sUper interesante tiene muy pocas vistas, a
expensas de uno mucho peor, que cubre el mismo tema y
tiene miles y miles de vistas. Entonces, ;cdmo se consiguen
ciertos resultados? Youtube, como todas las plataformas,
tiene interés en que sus clientes estén constantemente
conectados, por lo tanto recompensa la cantidad de videos
subidos: los propios expertos confirman que casi nadie que
publique un solo video puede hacer grandes nimeros: por
lo tanto, promueven el auto-abastecimiento de la
plataforma invitando a hacer videos. Esta cosa, por un lado
atrae a personas muy competentes que ofrecen
interesantes videos técnicos o curiosos, expresiones
artisticas y consejos muy utiles. Por otro lado, atrae en
cambio el ansia de protagonismo de algunos otros
personajes, que con el objetivo de " destacar " (o con el
objetivo de << hacer un trabajo, que a menudo no pueden
hacer >>), producen videos totalmente cuestionables en
términos de calidad y contenido . Estos sujetos obviamente
bajan la calidad media de las producciones de video y

dispersan "el potencial de ser vistos" por los demas:

lamentablemente no hay filtro de gusto, por lo que es



evidente que son las reglas del juego. Por si esto fuera
poco, los videos de mala calidad son muy populares y muy
populares entre el publico e incluso, casi por una especie
de "justicia inversa", tienden a obtener muchos puntos de
vista, y por lo tanto estos personajes continlan muy
gustosamente en su produccién. Hablando de bienes
raices, por ejemplo, esto es lo que sucede a veces con los
videos de excelentes profesionales, que hacen estudios de
mercado absolutamente veraces y Utiles, a expensas de
alguien que "pretende ser un agente inmobiliario" y a veces
dice todo lo contrario, sin sentido, y por lo tanto
confundiendo el trabajo correcto del otro, ademas. ;Como
combatir este fendmeno y hacer que el publico entienda
que es "el mejor"? En primer lugar invirtiendo, porque
exactamente como sucede con Facebook, hay un plan
pagado para impulsar su produccion, conectado al ADS de
Google: entonces con la fuerza de los nimeros, exhibir una
credibilidad diferente de sus videos (sé que parece una
pequefez). En segundo lugar, hay una estrategia de
palabras clave que You Tube permite implementar y que se
lee segun su algoritmo. Comprender las palabras clave a
introducir para posicionarse, de manera que un posible
cliente nos encuentre antes que otros, es esencial y marca

la diferencia. En tercer lugar, existe el habitual sistema de



resefias y comentarios que podrian dar indicaciones sobre
videos buenos y no tan buenos, pero lamentablemente, en
este caso son actualmente detectables, por lo que es
posible que los temas de los que hablamos los oculten.
Advertencia: Digo que es bastante lamentable, en términos
de nimeros, porque con un video sensacionalista, un sujeto
podria llegar a tener muchos clics, pero obviamente
entonces un cliente potencial vera el video y opinara: es
evidente que en ese momento entendera si el video o el
personaje no tiene calidad (pero el clic ya sera contado), y
en este punto probablemente interrumpira la vision,
buscando otra mas profesional: claramente esta estrategia
trae fama, pero no convierte a los clientes potenciales en
clientes reales. Como profesional, prefiero unos pocos
clientes cualificados y seleccionados, que vean un video
mio y tal vez se conviertan en clientes reales, en lugar de
tener miles de seguidores registrados, tal vez los mas
descontentos, que no me llevan a monetizar nada ni
siquiera con el tiempo. La calidad siempre paga, al final, y
por lo tanto también "quien publica" debe entonces decidir
qué << trabajo hacer en la vida >>: si el artista o el
profesional; de hecho, a largo plazo, estos fendmenos se
cansan y la gente pierde el interés, o pierden

completamente la credibilidad cuando demuestran un



contenido escaso, o un conocimiento muy aspero de los
temas tratados, o teorias extrafias. Asi que personalmente a
las empresas e inversores les recomiendo videos de calidad,
con técnicas de marketing aplicadas, no enfocadas al
sensacionalismo, sino  absolutamente profesionales,
dirigidos a un propdsito de negocio, demostrando la
seriedad y la bondad del producto. Las ventajas de invertir
en este tipo de plataforma son que, a menudo, es el
usuario el que entra aqui buscando una solucién, y no la
empresa la que va a buscarla; ademas, los videos son muy
fuertes en términos de comunicacién: mas grandes que una
foto, pero menos dispersos que un folleto. En un sistema
moderno todo es muy visual, y poca gente lee, al menos en
este tipo de situaciones: se busca una solucién rapida e
impactante. También son modulares, pudiendo variar,
ademas de los temas, el estilo mas serio, el uso de audio o
subtitulos; Por ultimo, no olvidemos la ventaja y la
conveniencia de "mostrar algo" en tiempo real, mientras el
usuario nos emula al otro lado de la pantalla. Si luego
aprendemos a invertir, a utilizar las palabras clave correctas
y a invertir en ADS, logrando tener algunos videos de
moda, nuestro negocio podria aprovechar una visibilidad

totalmente exponencial y por lo tanto crecer visiblemente.



« LISTA DE VENTAS o TARJETA: al salir de Internet,
me gustaria acercarme a algo que fue parte de la
vigja escuela, pero que ha sido objeto de una "

adaptacion " absolutamente actual a lo largo de los

anos y que se conecta con el mencionado escenario

del bar, y buscando la consistencia y homogeneidad

entre el producto-punto de venta y la comunicacion.

Desde tiempos inmemoriales una empresa de cualquier
sector siempre ha tenido una lista de sus productos, por lo
que es bien conocida la cuestion y la importancia de tener
un pedido y una interesante variedad de productos para
ofrecer. Sin embargo, su aplicacion es aln mas interesante,
por ejemplo, en el sector de la gastronomia, donde creo
que debe contextualizarse en un concepto moderno. De
hecho, lo que antes representaba solo << la lista de platos
que se ofrecian en un restaurante >>, hoy en dia, a menos
que estemos hablando de nichos de élite, o de gestion
familiar, debe ser estudiado para optimizar los costos -
recibir, a través de un estudio que ciertamente tiene en sus
fundamentos << la mejor calidad 'al precio mas accesible
posible >>, para producir grandes cantidades. También
debe representar el espiritu y el caracter de la tienda. Desde

esta perspectiva, por lo tanto, componer una buena tarjeta



o lista se convierte en una accién de marketing, y no sélo
en un uso instrumental y practico de una lista. Los mayores
cheffs / empresarios de la television, en sus programas
tematicos dedicados, cuando van a proponer un "cambio
de imagen de un local", también y sobre todo trabajan en
el "papel”, con atencion a la demanda / oferta, a la
capacidad del punto de venta de poder expresar una cierta
produccién, con logicas de precio, con logicas de novedad
y contextualizacién en el sitio: si pensamos en Inglaterra en
Gordon Ramsey (del programa "Cucine dell'Inferno™) y en
Espafa en Alberto Chicote ("Pesadilla en la cocina"), son
dos conocedores, que con un equipo muy profesional,
intervienen en el lugar desde una estética, marketing y por
lo tanto también y sobre todo cambiando la oferta de
productos, para dar una nueva personalidad a los distintos
sitios de restauracidon. Entre otras cosas, recordamos que
"esta es mi especializacion personal”, y para ello colaboro
con sitios como www.bares360.es donde precisamente se

promueve este tipo de marketing y servicios.

Cualquiera puede estudiar una " tarjeta "; pero estudiar una
tarjeta que se pueda convertir en ventas, para optimizar los
ingresos, es un trabajo mucho mas elaborado y complejo,

exactamente como todas las demas técnicas analizadas



hasta ahora, que estan al alcance de todos de forma

gratuita o intuitiva, pero que sin duda tienen una " potencia

de fuego " diferente si un profesional las utiliza.

- ORGANIZACION DE EVENTOS COMO PLAN DE
MERCADEO: anteriormente habiamos propuesto el
ejemplo de wuna sala con wuna zona de
entretenimiento, que organiza eventos, con una
estrategia precisa de aumento de la participacion y
del valor de la marca. La mayoria de las empresas
utilizan los eventos con el Unico propésito de atraer a
la gente y darse a conocer, o aumentar los ingresos
en determinados momentos puntuales. Pero visto
desde una perspectiva comercial, es necesario pensar
que cada seguidor de un artista o de un espectaculo
puede convertirse en un cliente potencial real, y a su
vez generar nuevos flujos de clientes una vez leales,
porque nos recomendara a otros. Visto asi, hay que
tomar decisiones comerciales muy interesantes sobre
el estilo de los espectaculos, mas que sobre los
nombres de los artistas y, obviamente, sobre el costo:
de hecho, cada tipologia podria tener un publico
diferente por disponibilidad econémica o edad, y por

lo tanto es interesante utilizar la organizacion de los



eventos para planificar una estrategia de crecimiento
en el tiempo destinada a formar un cierto tipo de
cliente, afin a nuestro negocio, y no solo utilizarlo
como una simple "noche", con el fin de hacer una
coleccion interesante. En estos casos, también es
necesario reflexionar sobre las politicas y servicios de
pago de entradas y los espacios accesorios para
generar ingresos: la ubicacién del area de alimentos,
el area de bebidas, por ejemplo. A veces he visto en
mi larga experiencia del local, conciertos completos
llenos de gente, pero que el organizador no pudo
convertir correctamente en ventas, por falta de
organizacién, porque abrumado por el inesperado
numero de usuarios, por la incorrecta disposicion de
los puntos sensibles a unirse a la coleccién. Por lo
tanto, es muy importante planificar algo que atraiga
al publico, estudiar qué tipo de publico es entonces y
como poder optimizar los ingresos dandoles el
servicio principal y los accesorios, y todo ello con el
fin de obtener a la vez un gran ingreso, pero también
cultivar algo importante a lo largo del tiempo, que se
multiplique, que aumente el valor de la empresa y de

la marca.



- RECURSOS HUMANOS COMO FUENTE DE
COMERCIALIZACION: todos hemos pasado por una
zona de comercio y nos hemos encontrado con
jovenes que se acercan y nos ofrecen visitar un lugar
de venta de productos: las clasicas relaciones
publicas, las relaciones publicas, que promueven la
tienda en la calle o en la forma mas avanzada de la
noche que organizan fiestas y eventos en discotecas,
moviendo cantidades de gente y trayéndola a la
tienda. EI minimo comin denominador es "atraer la
atencion" y es la forma mas conocida y extendida de
marketing de recursos humanos. Obviamente, estos
soportes tienen un costo y pueden ser mas o menos
validos, dependiendo del periodo, las capacidades y
lo que se quiera promocionar. Sin embargo, hay otros
recursos humanos adecuados para promocionar una
tienda que en cierto sentido podrian hacerlo sin
aumentar los costes: los empleados. De hecho, los
empleados son una de las fuentes naturales del
marketing corporativo, ya que a menudo son "la
imagen que habla al publico" y, por lo tanto, son en
todos los aspectos los sujetos que deben enviar
mensajes absolutamente positivos y alineados con el

estilo de la empresa en la que trabajan. Pensemos



por un momento en lo que es una poderosa accion
de marketing <<llevar un uniforme con el logo de la
empresa >> para cada empleado. Crear uniformes de
este tipo, al principio, parece ser un coste evitable,
pero al final es una operacion de marketing muy
avanzada porque los clientes muestran
constantemente el logo de la empresa y queda
grabado en la mente, y la gente que pasa (piense en
el ejemplo de un paseo maritimo) ve el logo, quizas la
sonrisa de los que representan la empresa, y se
acuerdan y quizas se sienten atraidos a probar la
experiencia. Luego pensamos en el "boca a boca" y
en las amistades de los propios empleados: estas
latas, con su buen hacer, hacen que una empresa
tenga la sabia clientela constante, que es fiel al
trabajo bien hecho de quien realiza el esfuerzo en la
tienda. Por el contrario, es evidente que esto puede
afectar negativamente cuando se tienen empleados
desmotivados o incluso incapaces. Asi también la
seleccion de los recursos humanos, por sexo, edad,
capacidad, actitud, puede ser una importante
eleccion de marketing porque produce consecuencias
directas de trabajo e indirectas desde el punto de

vista de la comunicacion que a la larga afectan a los



ingresos de la tienda. Siempre ha existido el viejo
sistema de equilibrio entre empleado y trabajador, y a
veces uno u otro se queja de la otra parte: encontrar
el equilibrio perfecto es una accion de planificacion
empresarial dificil, pero necesaria: por lo tanto, se
necesita flexibilidad por ambas partes, para un Unico
propdsito comun, que es el del bien empresarial. De
hecho, ambos cuando las cosas van bien tienen "
ganancias". Si en cambio van mal, probablemente
todo el mundo tiene que perder. Nunca
menospreciamos este tipo de comercializacion,
porque es fundamental, y sobre todo un buen
empleado lo aplica naturalmente s6lo por hacer bien
su trabajo, por lo que no es en absoluto un costo

adicional. (Un mal empleado, por el contrario, genera

pérdidas y problemas).






< <Da igual que tomes las mejores fotos o videos si

nadie los consigue ver>>. LV



CAPITULO 5: EL MEJOR AGENTE
INMOBILIARIO PARA
INVERSIONES COMERCIALES:
BIENES RAICES Y ACTIVOS

En cuanto a este estudio, debo sefialar una distincion muy
radical: en el campo de las propiedades comerciales,
entendidas como terrenos, tiendas, hoteles, centros
comerciales, donde se vende el "contenedor vacio", hay
muy buenos y renombrados agentes inmobiliarios, que tal
vez, con las diferencias del caso, son también los mismos
que se ocupan de las propiedades residenciales. Las reglas
cambian, pero la esencia es la misma y normalmente se
encuentran agencias inmobiliarias bien organizadas y

estructuradas que pueden ofrecer un servicio de calidad.

En cuanto a las actividades comerciales, tengo que hacer
una clara distincién y decir que << no todos los agentes
inmobiliarios saben manejar correctamente la "venta de
actividades comerciales>>". Esto se debe a que, aparte de
las caracteristicas comunes y estandar que debe tener un
agente inmobiliario, debe tener habilidades adicionales y
especificas, que describiremos con un parrafo especial. La
ausencia de estos conocimientos (o experiencia en este

campo especifico) permite frenar la venta de la actividad



comercial sin saberlo. Un error, incluso a nivel de pura
informacion, puede hacer que se pierda un cliente y se
venda. Debemos tratar todo con absoluta delicadeza,
porque muchas veces debemos tratar de hacer "ventas de
actividades" con la empresa en pleno funcionamiento, y
necesitamos una privacidad absoluta, para no
comprometer el valor del fondo comercial y socavar la

tranquilidad de los empleados:

Es evidente que poder vender algo que ni siquiera se puede
promocionar demasiado, es una tarea muy dificil y para ello
se necesitan procedimientos especificos y precauciones
especiales, que van mas alld de la promocién inmobiliaria
ordinaria: se trata de un producto especifico, que como tal

debe ser tratado en su particularidad y delicadeza.

LAS FUNCIONES PROFESIONALES

"Un buen agente inmobiliario puede evitar ciertos errores a
la hora de comprar una casa, ensefiando a darle el valor
correcto en funcion de las acciones a realizar, la posicion
y las oportunidades de mercado". En cuanto a los
inmuebles comerciales, puede hacer lo mismo cuando
estad acostumbrado a trabajar y tratar con empresarios y

tiene una mente abierta para entender sus necesidades.



También dijimos que a los compradores les encanta
confiar en la agencia porque les ofrece un servicio
practicamente gratuito, un control y la posibilidad de
comprender exactamente qué casa estan buscando: esto
significa que en lo que respecta a la propiedad "fisica”, el
sistema y los profesionales tradicionales estan
completamente a la altura y deben tener los mismos
requisitos que se exigen al mejor agente inmobiliario del

sector residencial, que resumiremos a continuacion.

"Entonces, jpor qué un vendedor normalmente es tan
reacio a confiar en cualquier profesional, en cualquier
campo que opere? La respuesta es muy simple: un poco
por los propios vendedores (y lamentablemente a veces
por los propios profesionales). Los vendedores, en
general, quieren todo e inmediatamente en sus
condiciones sin tener que pagar nada: les gustaria tener el
servicio, tener el cliente, pero nunca querrian tener
limitaciones y tal vez ni siquiera querrian pagar la
comisién adecuada: se sienten victimas del sistema. A
veces el profesional, lamentablemente por su parte, no
siempre esta a la altura: como en todas las profesiones
hay quienes se destacan por su integridad, dedicacion y

aptitudes que les permiten producir resultados y un buen



trabajo, y en cambio hay muchos que lo hacen como un
segundo trabajo o que no tienen una estructura o
preparacion adecuada: ciertamente no siempre es facil
distinguir uno de otro, sin embargo, por ejemplo en los
Estados Unidos, donde no hay venta de particular a
particular porque todos compran sélo con la agencia, hay
verdaderas entrevistas con 5-10 agentes antes de
confiarle la propiedad. En el campo de los bienes raices
comerciales, en cambio, en lugar de tener una eleccion de
agentes, es necesario poder encontrar algunos agentes
tal vez especializados en este ramo, si se quiere tener un

servicio extra ".

Las principales caracteristicas profesionales del mejor

agente inmobiliario en general son:

e Estudio y entrenamiento: "En algunos paises se
requieren mas, en otros menos, habilidades
adquiridas a través de los estudios y la practica.
Confiar en un agente inmobiliario con wuna
cualificacion garantiza un determinado método o
una determinada formacién y conocimientos que
una persona improvisada no puede tener".

e Conocimientos especializados en su sector:

"parece obvio, pero en la practica no lo es tanto. Un



buen agente inmobiliario necesita conocer sus
productos y como tratarlos. Debe conocer Ila
dinamica del mercado para anticiparse a los tiempos.
Debe conocer los procedimientos y las etapas de
una negociacion de principio a fin. Debe conocer las
regulaciones y todo lo que pueda estar relacionado

con la propiedad".

En el campo de las inversiones comerciales, estas
habilidades deben ser alin mas pronunciadas, ya que
casi siempre se da por sentado que hay que tomar
medidas para restaurar la propiedad o establecer un
negocio y por lo tanto es esencial saber qué es licito
hacer y qué no, segun el tipo de propiedad o negocio
que se esté planeando. Informar incorrectamente en
esta etapa puede ralentizar considerablemente la
operacion o perjudicar su éxito: atencién, nadie dice que
se tome como "oro" la informacion que proporciona el
agente inmobiliario: el inversor se encargara de
compararla y verificarla en las instancias oficiales
correspondientes, pero seguramente el profesional
puede dar una idea general y una perspectiva de la
buena voluntad de la operacién. En cambio, debe tener

cuidado de no crear falsas expectativas, tanto para



hacer un trabajo correcto, como para ganarse la
confianza del inversor, que durante la fase de control
encontrara la confirmacién de lo que se habia previsto
y, por lo tanto, comprendera el valor de colaborar con

su agente.Specializations:

"Normalmente los mejores agentes inmobiliarios tienen su
nicho o area favorita. En segundo lugar, pueden extender
su sistema y contactos en un area mucho mas grande, pero
siempre hay un tipo basico. Otras especializaciones pueden
ser, por ejemplo, la preferencia de trabajar para un turista,
mas que para un residente, en el area de las inmobiliarias,
lo que es muy diferente a trabajar por ejemplo en el sector
de la propiedad comercial o incluso poder ser
intermediarios para comprar y vender actividades
comerciales (por ejemplo, licencias de bares y restaurantes
en lugar de estudios profesionales, etc. ...) “. En mi préximo
libro, por ejemplo, también se hara un analisis a fondo del
sector de la inversion comercial porque es un campo aun
mas complicado que merece un debate aparte. Es evidente
que el hecho de tener tales especializaciones técnicas
deberia hacernos comprender la importancia que puede
tener un agente X para un agente Y, que no tiene este tipo

de formacién o habilidades.



En este libro es evidente que hemos destacado las
cualidades complementarias que pueden hacer que un
agente comun se convierta en un experto del sector, tanto
en el ambito inmobiliario, como sobre todo en las
actividades comerciales. En este sentido, me enorgullece
recordar que he <creado un curso especial para

profesionales inmobiliarios, que trata el tema de la
intermediacion comercial ", con consejos legales vy
reglamentarios, pero sobre todo orientado a optimizar las
ventas de las actividades comerciales mas conocidas y
comunes que realizan diariamente: la venta de bares,
restaurantes, discotecas, hoteles. A través de esto, que es el
egjemplo mas popular de "empresa montada en un
inmueble comercial”, se pretendia hacer comprender el
proceso de venta, las normas, los secretos de un
profesional experto en esta rama particular del sector;
nociones también sobre el nicho de referencia y
procedimientos para evitar inconvenientes y problemas al
trabajar con este producto. El curso en video se denomina
"la venta de activos, una historia real", y hay seis lecciones
de orientacion practica para optimizar las habilidades y las
ventas de un agente inmobiliario, en este sector en

particular.



Marketing del siglo XXI: "El uso de los medios sociales
es muy importante, ademas del trabajo tradicional en
los portales inmobiliarios, pero esto no significa sélo
poner tu anuncio en tu facebook, donde sélo unos
pocos amigos lo veran. "En facebook estd el mundo
entero", pero hay que preparar los anuncios pagados de
cierta manera y lo mismo ocurre con instagram y
cualquier otra aplicacion, incluyendo los videos en
youtube: jhas visto alguna vez en youtube videos
maravillosos a los que llegas por casualidad y que solo
tienen 30 vistas? No importa si tomas las mejores fotos
o los mejores videos si nadie los ve! El buen profesional
de hoy en dia sabe como utilizar estos medios para
llegar a mas gente".

En el campo de la inmobiliaria comercial, aparte de esto
hay todo lo que no se dice, es decir, un sistema de
relaciones que hay que crear y cultivar, que llevan, a
veces de forma totalmente aleatoria, a tener
informacién "de primera mano": ocasiones particulares
que todavia no se comercializan, o que se venden
confidencialmente sin anunciarse (una de las cosas mas
importantes que ensefilo durante el curso es, por
ejemplo, como vender algo publicando con la maxima

discrecion y cdmo comportarse en este caso concreto),



o rumores de proximos cambios urbanisticos que, por lo
tanto, afectaran a la vida de las tiendas del barrio, mas
que a un cambio de legislaciéon. Por lo tanto, es
necesario estar informado, tanto sobre la obra
tradicional como sobre todo el mundo complementario
que gira en torno a ella, para estar siempre un paso por
delante y poder asesorar al cliente, asi como asegurarse
de llegar primero y obtener asi resultados importantes.

e Estructuracion, organizacion: es bien sabido que mas
de la mitad de las ventas inmobiliarias se realizan por
contacto, es decir, por contacto directo con un cliente o
un conocido de su cartera (0 compartido con otra
agencia que trae su propio cliente). Antes no existian
redes, mientras que hoy en dia existen acuerdos y
colaboraciones entre agencias que permiten ofrecer el
mejor servicio a su cliente de ventas. En el sector de los
negocios, el problema es que no todos los agentes
inmobiliarios tienen esta formacion de 360 grados que

se menciono anteriormente.

Por lo tanto, es igualmente importante entrar en el sistema
de intercambio y de conexiones en red (porque se puede
obtener una mayor visibilidad), pero solo en un sistema

instalado para propiedades residenciales, no satisface todas



las necesidades de una empresa que quiere invertir o

necesita rendirse. Aqui solo se puede suministrar la

preparacion personal de algun agente inmobiliario con una

formacion especial que utilice sus habilidades y experiencia

personal, combinandolas con las herramientas técnicas

puestas a disposicion por su agencia.

También existe la mala costumbre comun en los
propietarios de aplicar el " hazlo td mismo " incluso
en este caso, pero no suelen tener en cuenta la
competencia de los otros negocios en venta. A
menudo tratan a su empresa como si fuera el Unico
producto del mercado, olvidando que sin poder
controlar la oferta global, el posible comprador a
menudo se sentira atraido por ver otras realidades
por su cuenta: en este caso, hara comparaciones
s6lo en base a su percepcion personal, asumiendo
gue un propietario exagera su empresa a menudo,
ocultando sus defectos. El comprador puede sentirse
a menudo "perdido" y desistir de las operaciones si
no dispone de una "guia", que le presente también
otras realidades y empresas: necesita discutir
sistematicamente los puntos fuertes y débiles de

cada una y a menudo llega a través del dialogo, la



comparacion y la discusion para mejorar la empresa
en cuestion al principio. Asi pues, hay que tener
cuidado, porque si por un lado es cierto que no
todos los agentes inmobiliarios tienen el mismo
impacto en una operacién comercial, es igualmente
cierto que aun menos tendemos a cerrar las
operaciones de particulares y privados sin ayuda
profesional. Y si como propietarios esperan que el
contable del comprador respalde las elecciones de
su cliente sin detenerlo, son muy inexpertos: sepan
que incluso los mejores negocios se consideran
arriesgados y sin éxito cuando se consideran solo las
leyes de presupuesto, y el resultado y "que a
menudo el contable asusta tanto a su cliente que se
olvida de la parte comercial y se da por vencido". El
contador es una parte fundamental de wuna
operacion de este tipo, pero como técnico solo debe
entrar en la fase técnica de la negociacion: en la fase
de eleccion, oportunidad de mercado y eleccion
dentro de un sector, debe ser el buen profesional
inmobiliario el que tenga las habilidades para
dirigirse al cliente. El contador ratificara entonces
todos los detalles una vez que haya una negociacion

oficial en marcha. Por eso también es importante



adquirir un cierto numero de propiedades (en este
caso activos), para tener una oferta variada que
presentar a los inversores; los bienes inmuebles
también deben tener la informacion correcta y la
experiencia suficiente para distinguir la buena tienda
de la "mala”, sabiendo exactamente qué condiciones
de mercado y de oferta debe ofrecer el producto ( es
innecesario), si una empresa es fantastica, para no
perder credibilidad y en cualquier caso darle la
oportunidad de ser comprada por lo que es): se ve,
en efecto, que ciertas empresas respetan ciertos
criterios y valores de mercado y un empresario
decide invertir en una tienda en términos concretos:
puede que no le interese, tal vez por su ubicacion o
sus limites técnicos, o puede que le interese pero no
al precio que el propietario habia pensado: sera
entonces el buen profesional inmobiliario el que
tendra que encontrar la cuspide del circulo y
pactarlas.

Lenguas extranjeras: "En el mundo globalizado y
especialmente en las grandes ciudades y zonas
turisticas, ;como puede pensar en hacer lo mejor
para su hogar si no sabe cémo llegar o no puede

relacionarse con un cliente extranjero? Recuerde



también que para cuestiones de confianza (trabaja
en un pais extranjero con reglas diferentes a las que
conoce) es un perfil de cliente al que puede prestar
aun mas servicio y atencion, porque querra sentirse
lo mas seguro posible y buscarda atencién
especializada de terceros". En los negocios esto se
acentla aun mas, porque sucedera muy
frecuentemente que uno de los vendedores o
compradores sea extranjero, y desgraciadamente no
podemos "salirnos con la nuestra” como en el sector
residencial, donde no hay demasiados detalles que
discutir, en general: aqui hay que hablar mas bien de
balances, cifras, problemas, reglamentos, etc., por lo
que si no se quiere que la operacion se salga de
control, o pasar el control de la operacién a un
tercero que se desenvuelva en los distintos idiomas,
hay que estar preparado también desde este punto
de vista.

Nociones legales o reglamentarias: "la mayoria de
las veces, un propietario sabe poco sobre las
caracteristicas oficiales de su vivienda, en los
documentos, o en todo caso no sabe exactamente
como funcionan las cosas desde el punto de vista

administrativo y teme la posibilidad de que en



realidad no sean viables, o minimicen ciertos
aspectos que son esenciales". Ya hemos explicado lo
fundamental que es en el sector comercial no
equivocarse en este sentido.

e Capacidad para negociar y cerrar una
negociacion: "Quisiera decir que, incluso entre los
agentes inmobiliarios, que se forman y cierran
cientos de tratos, algunos estan mas preparados (y
con menos talento) con estas habilidades: por no
hablar del hecho de que para un principiante es
poco importante la capacidad de argumentar el
valor de una propiedad, con informacion y datos que
no sélo son significativos para esa propiedad, sino
que representan un aspecto mas amplio del

entorno”.

Se da por entendido que un empresario piensa que
representa a su "criatura”, desde un punto de vista no
demasiado objetivo: "Entonces, ;por qué esta vendiendo? “.
Es mejor estar preparado para responder a esta pregunta
porque sera la primera que un inversor le hara después de
escuchar las cualidades especiales de la empresa en venta.
Y las excusas clasicas no seran validas cuando alguien

demuestre que esta agotado o que no tiene sentido: nadie



se cansa de ganar dinero, y un comprador lo sabe; muchas
veces incluso conoce la verdadera motivacion de la venta,
pero en el juego de las partes esta poniendo a prueba al
vendedor. La verdad es que la mayoria de las empresas
venden por necesidad o por deseo de capitalizar, y son dos
razones completamente opuestas, que en el mercado
determinan un valor absolutamente diferente de ese
negocio. En un estado de necesidad, al vender, no se puede
pensar en salir "con ganancias muy altas", mientras que por
otro lado un comprador no puede ni siquiera pensar en
comprar una actividad que es notoriamente buena y que se
vende sélo con el propédsito de "realizar" la inversién. Hay
que hacer un estudio adecuado y estas evaluaciones
pueden ser sugeridas por un buen profesional preparado
porque conociendo el tema, puede entender si una
empresa es buena o no y, en la fase de cobro, ya deberia
haber hablado claramente con el propietario. Sin embargo,
en la fase de negociacién, cuando las cosas estaban claras y
se midieron con el valor real de la empresa, hay que ser
capaz de aclarar con el comprador y defender los puntos

fuertes de la empresa.

Si en el ambito residencial es cierto que la comparacion

entre varias propiedades funciona muy bien, es cierto



que en el sector comercial, esto viene en segundo lugar
porque las empresas a menudo no son en absoluto
similares, debido a las diferencias de costos, ubicacién y
estructura. La experiencia vuelve entonces como un
factor clave en la negociacion: "un experto sabe cuando
es el momento de estirar la cuerda o el momento de
flexibilizar las ideas; sabe como pasar los momentos de
conflicto y volver con nuevos argumentos para afrontar
los motivos de la discusion". Pero sobre todo, sera
necesario apelar al conocimiento técnico del
presupuesto y a la evaluacion real de la actividad: sera
necesario poder argumentar y defender lo que hemos
esbozado anteriormente "conocimientos necesarios
para crear una empresa"; en la practica, sera necesario
poder dar un valor correcto y separado a la maquinaria,
al fondo de comercio, a la bondad de los contratos
existentes, a la posicion, a las licencias, al saber hacery a
la marca, para que el comprador vea que el precio es el
resultado de un razonamiento y de valores concretos y
no es un "precio fijo lanzado al azar", basado en lo que
el propietario queria cobrar por la venta. A los
propietarios que, en cambio, operan segun este ultimo
sistema, por lo que evallan sus actividades en funcidn

de lo que han gastado, o de lo que les gustaria



recuperar, sélo puedo decirles que el mejor negociador
del mundo no podria ayudarles a vender algo que no
tiene un valor probado y acorde, y ciertamente con un
precio fuera del mercado, ni siquiera venderan por su
cuenta, y solo perderan un tiempo precioso. Seria una
"burla" y puedo decir con seguridad que como
profesional nunca me burlo personalmente de mis
clientes, y sobre todo no soy un mago y no convierto el
bronce en oro: el inversor, por muy inexperto que sea,
no es un tonto: debe estar absolutamente contrariado
cuando ofrece un valor muy inferior al del mercado,
para intentar arrebatar un precio, pero debe estar
absolutamente protegido y asesorado en la negociacién
cuando un activo o una propiedad esta fuera del precio
de mercado. Recuerda un lema muy significativo, que es
aun mas importante en el sector inmobiliario comercial:
"la venta se celebra sélo cuando hay un equilibrio entre
la oferta y la demanda”, y esto es lo que el buen agente
inmobiliario debe investigar y promover, es decir, que

todos tengan un interés comun y equilibrado.

CARACTERISTICAS PERSONALES

Ademas de los aspectos puramente técnicos, existe

también un aspecto humano que no debe ser subestimado.



De hecho, ademas de estar muy preparado, el mejor
profesional debe saber poner estas habilidades al servicio
de los clientes para encontrar siempre un equilibrio entre el
vendedor y el comprador, y esto no es posible si el
profesional no tiene unas caracteristicas personales Unicas
de empatia y comunicacién, que le permitan transformar
los aspectos técnicos en la capacidad de aportar soluciones,
demostrar que es proactivo y capacidad de adaptacion a

los problemas para conseguir los objetivos marcados.

- La humanidad: "es necesario saber como entrar en el
problema del cliente y solicitar y comprender sus
necesidades reales para poder ayudarle realmente. Es dificil
porque, muchas veces, el cliente esconde este tipo de
informacion porque no muestra confianza en ella, pero con
paciencia hay que ganarse su credibilidad y acercarse mas".
El buen profesional debe tener esta habilidad para cambiar

de rumbo y adaptarse”.

En las empresas es aun mas dificil: casi nadie admite que el
negocio no tiene los ingresos esperados y se vende por
razones de necesidad: si por un lado es comprensible
mantener una cierta postura ante un posible despilfarro
para los inversores, por otro lado se complica el trabajo del

agente inmobiliario: si le das informacion incorrecta o



distorsionada, perdera mucho tiempo y puede que no se
dé cuenta del estado real de urgencia, y aplicara politicas
de negociacion muy estrictas sobre las indicaciones que se
le den. En cambio, hay que decirle a su agente como son
exactamente, para que esté preparado incluso cuando
llegue alguna pregunta incoOmoda; la oportunidad para ello
es darle las herramientas para "defender" el negocio,
admitiendo los puntos débiles, pero destacando los fuertes
con credibilidad y firmeza. Por esta razdn, se necesita una
sensibilidad particular en la relacion entre el vendedor y el
cliente, en el intento de entrar en confianza y ser veraz en la

situacion real y asi poder ayudarse mutuamente.

m,

- No seas un "hombre de si": "el mejor agente inmobiliario
debe aprender a decir no". Diga no, cuando el valor de una
casa esta fuera del mercado; no, cuando un cliente quiere
seguir su propio camino a veces en contra de su propio
interés; no, cuando usted quiere forzarlo a un sistema de
trabajo diferente al que normalmente usa y sabe que
funciona; no, cuando usted cambia los acordes en curso o
cuando tiene puntos de vista completamente equivocados.
Demasiadas veces se acepta todo y esta claro que quien no
sepa negociar con un propietario dificilmente podra ser un

buen negociador incluso con un comprador”.



En el sector comercial vale el doble. Hay ciertas actividades
que no tienen los adornos para ser revendidas: no tienen
ninguna oportunidad o posibilidad, porque estdan mal
estructuradas o porque el propietario insiste en darles un
valor exagerado, o porque simplemente no hay demanda
de ese tipo: en estos casos el mejor valor real El agente
inmobiliario no puede resolver o cambiar la situacion, como
ningun otro, y es bueno aprender a fijarse en estos detalles
durante la fase de evaluacidon y captacion, para no perder el
tiempo y ni siquiera perderlo para el vendedor: las
actividades no son, de hecho, un bien que pueda esperar a
ser vendido. Son verdaderas inversiones y cuando no son
productivas son verdaderas deudas, por lo que el tiempo

no es secundario.

Embarcarse en una comercializacion que no mantiene una
salida es perjudicial tanto para el profesional como para el

propietario.

- Anticiparse a los tiempos: " tienes que ser inconforme si
quieres anticiparte a la competencia y a los tiempos. La
economia cambia y a nadie le gustan los cambios, sobre
todo cuando son peores: recuerdo que personalmente
anticipé una nueva crisis en el mundo inmobiliario en

diciembre de 2019 y mucho antes de que se supiera lo de



la covid-19: hoy todo el mundo tiene claro que,
lamentablemente, mis predicciones no se habian difundido
en todo el ambito, debido a este virus que perturbd
completamente nuestras vidas y nuestra economia; ;pero
sobre qué base habia afirmado en mis analisis que habria
una recesion inmobiliaria en 20207 Habia identificado a
Brexit, el relanzamiento de Oriente Medio, la crisis de las
casas de vacaciones y la alteracion fisica de los ciclos
econdmicos como las causas de un declive proximo e
inevitable: lo que entonces ocurrid con el virus no hizo mas
que acelerar un proceso que ya estaba en marcha y que yo
habia visto muy claramente antes que otros". Hablando de
empresas, este concepto se amplia porque la recesion sera
importante y pesada. Habra menos liquidez, muchas
cerraran en los préximos meses y muy pocas tendran la
fuerza para abrirse. No se puede dejar de dar un paso e
incluso aquellos que tendran fondos y querran tomar
tendran el camino cuesta arriba al principio: si, una vez en
el mercado habra menos competencia quizas, pero habra
gue entender primero cdmo moverse y actuar, y siempre es
mejor mantener al lado a alguien que tenga una vision y

entienda cdmo se mueven las cosas con anticipacion.



Encontrar soluciones: "Encontrar soluciones es algo muy
personal, como involucrarse mucho en un problema,
hasta encontrar una idea clara o una forma practica de
resolverlo. Muchas veces se trata de burocracia, que
puede paralizar una operacién y a la que un profesional
siempre trata de encontrar formas alternativas de
resolver, o también puede tratarse de aspectos mas
técnicos como la transformacion o distribuciéon de un
entorno, en lugar del contacto de algun técnico para
entender y resolver cualquier problema que se

produzca".

No es secundario conocer también las nociones de
renovaciones en lo que se refiere a la venta de una casa
(o de una actividad comercial), también porque si no es
util para el vendedor, puede ser Util para un posible
comprador mostrarle o imaginar como podria ser la

casa de sus suefios con solo unos pequefos retoques.

Comunicacion clara con el cliente: "no tener la
personalidad para decir ciertas cosas claramente a tu
cliente puede ser uno de los aspectos mas negativos de
todos los tiempos". En cuanto a la venta de negocios,
debes ser muy claro con tu cliente de ventas y discutir

con él lo que podria pasar si tiene éxito o no puede



vender. Siempre hay opciones y es bueno conocer el
tema para poder prepararse junto con su cliente.

e Disponibilidad: "no contestes rapidamente el teléfono,
no devuelvas las llamadas, no te mantengas en
contacto, siempre son malos sintomas".

e Carisma, empatia, forma de hacer: "son cualidades que
pueden parecer insignificantes pero que sin duda son el
factor de conversion mas poderoso en las ventas,
porque son cualidades destinadas a crear una relacion
personal con las personas”. El buen agente inmobiliario
es el que consigue que todo parezca natural y lleva el
tema a un lecho muy personalizado y estrecho, con
confianza, tranquilidad incluso en los momentos mas

criticos de las distintas fases de una negociacion”.

En el sector empresarial, también es importante demostrar
que se conoce perfectamente ese entorno y que se sabe
como moverse, tanto por el conocimiento técnico, como
por el conocimiento de parte de los clientes o el
conocimiento comun. En este campo, a diferencia del
residencial, me gusta bromear y decir que mas que empatia
se necesita disgusto: Digo esto porque "con una sonrisa
vendes casas, pero con escrituras vendes empresas"; es

mucho mejor ser eficaz, directo y claro, porque el tipo de



cliente con el que tratas cambia. Salvo excepciones, la
mayoria de nosotros tratamos con vendedores vy
compradores, es decir, con empresarios que no estan ahi
para divertirse, sino para hacer negocios: hablan de dinero,
de la posibilidad de ganar o perder. En apariencia, las
relaciones son aun mas amigables que entre particulares,
porque los actores en cuestidén "saben hacer bien su papel”,
pero en realidad tienen manos firmes y no cederan ni un
apice para romper las mejores condiciones y, por lo tanto,
poder llevar a buen término una negociacion de este tipo
es siempre muy complicado. En promedio, estan mas
acostumbrados a negociar, pero precisamente por eso si
por un lado simplifican el acuerdo en general, llegando
incluso a sorprender por la sencillez con que se llega, les
aseguro que la fase de "definicion de los detalles" es
siempre larga y dificil, y por lo tanto también una
negociacion que parece facil, siempre se duplica con el

tiempo y las dificultades.

BIENES RAICES COMERCIALES Y ECONOMIA: EL
CONCEPTO DE TIEMPO

Creo que es importante profundizar en el concepto de

tiempo en el sector inmobiliario comercial, porque dije que



es una de las cosas mas importantes a tener en cuenta. El
tiempo puede significar el momento adecuado, el ciclo
comercial correcto, para trabajar con una empresa, o para
comprarla o venderla; en un negocio, el momento
adecuado lo es todo porque es la herramienta a través de
la cual uno se redime, o para salir de los problemas en
lugar de reevaluarse. Comprar en el momento equivocado
puede ser perjudicial y vender en el momento adecuado
puede ser un ganador, incluso si no se tiene el mejor

1

producto: son ejemplos limite, pero indican que "ir en el
tiempo" no es algo secundario: incluso en la musica, por
ejemplo, el tiempo lo es todo: la melodia mas perfecta
tocada fuera del tiempo tiene contornos grotescos. Incluso
la aplicacion del concepto "demasiado rapido o demasiado
lento" es valida en la muUsica mas que en el empresariado:
esta fuera del tiempo en ambos casos. Hay que invertir,
planificando y contando con los mejores profesionales. Y
luego hay que concretar y captar. La vida de una empresa

esta marcada por acciones de actualidad y momentos en el

tiempo.

Quien se equivoque "a tiempo" en la actividad comercial
probablemente cobrara menos de lo esperado, porque esta

variable en el mercado residencial es menos contundente,



pero aqui es crucial. La economia esta sujeta a variaciones
cambiantes y periddicas, lo que significa que durante los
ciclos anuales esta destinada a subir y bajar
inevitablemente. Si pudiéramos elegir cuando emprender,
la eleccion correcta seria, obviamente, organizarnos y estar
listos para salir en los momentos de recesidon: ser los
primeros en comenzar justo antes de que el ciclo cambie,
ser los mas fuertes después, cuando nos encontremos

recuperandonos y siendo lideres del mercado.

;Y después? El gran inversor sabe anticiparse a los tiempos,
y por lo tanto venderia cuando el negocio esté en la cima,
tal vez después de que le permitiera invertir comprando la
propiedad donde la ejercié: en este caso podria aprovechar
los ingresos, a través de la venta de la misma y también de
los insumos del alquiler de la propiedad, estando en la
condicién de haber montado un "negocio pasivo" que
seguira caminando por si mismo produciendo una renta
vitalicia, y una vez que la compra de la propiedad se haya
amortizado, produciendo ganancias reales (totalmente

pasivas).






< <Las actividades comerciales son un arte para poder

construir y cultivar >>LV



CAPITULO 6: CONCLUSIONES

En nuestro analisis hemos tratado todos los aspectos
relativos a las inversiones residenciales y comerciales,
prestando especial atencion en este Ultimo caso a las
actividades comerciales y a la categoria que mas las
representa en términos de difusion y popularidad, a saber,
el sector de la alimentacion y las bebidas y el sector de los

ingresos.

Asi pues, hablamos del inversor y de todo lo que necesita
saber para comprar bien y construir un negocio que sea
rentable y que pueda proporcionarle ingresos a lo largo del
tiempo, diferenciando las inversiones inciertas de las mas

seguras.

A lo largo de este proceso, quisimos destacar la
importancia de la planificacion, de la aplicacion seria y
dedicada al sistema empresarial, llevada a cabo de forma
espontanea, pero inspirada en buenas ideas, apoyada en
hechos y acciones profesionales, con el fin de aumentar la
fuerza y la utilidad del mismo. Definimos entonces
claramente el hazlo tu mismo, entendido como
improvisacion, un intento de salvar o desordenar, como un

elemento muy extendido, pero muy perjudicial ya que a



largo plazo no permite sentar las bases de un trabajo
estable y rentable, dando sélo unos pocos beneficios de
forma inmediata y, por el contrario, generando a menudo
una serie de problemas e incertidumbres que llevan a la

empresa a ganar menos de lo esperado.

Por el contrario, hemos promovido la acciéon de unos pocos
pero buenos profesionales de las distintas profesiones: es
fundamental diferenciar los realmente valiosos de los
mediocres, pero una vez hecho esto, hemos motivado
cuales son los valores importantes que deben tener estas
figuras profesionales y, sobre todo, hemos hecho un retrato
de como un inversor puede reconocerlos y evaluarlos y de

los conocimientos que deben tener.

Porque, no olvidemos que el objetivo comun de todo este
camino es el del activo de la empresa y la optimizacion de
la inversidon, de manera que hay que saber reconocer la
inversion adecuada, ser capaz de tomarla, organizar un
sistema que sea rentable y conseguir vender: se requieren,
por tanto, muchas especializaciones para un trabajo muy
largo, laborioso y complejo, que si se desarrolla sin
problemas en cualquiera de estas fases, se convierte en
menos rentable de lo esperado, incluso hasta el punto de

ser una inversion negativa. En este sentido, encontramos al



final, la verdadera diferencia entre el "hagalo usted mismo"
y un sistema de apoyo profesional para un inversor:
siempre que ambas situaciones pueden llevar al éxito o al
fracaso, segun el caso, lo que es cierto es que un
autodenominado especialista en la materia que "se
organiza a si mismo" sélo puede llegar hasta cierto punto;
pero un empresario con visidbn y organizacién, que sabe
como hacer uso de sus conocimientos, y donde quiere
optimizar sus ingresos, con la ayuda de un asesoramiento
profesional valido, siempre tiene un instrumento adicional,
asi como un indicador de referencia. En efecto, yo diria que
éste es precisamente el punto: podra expresar una
capacidad de accién claramente mas selectiva y mas

amplia, y sin duda alcanzara los objetivos que se habia

fijado y tal vez incluso vaya mas alla.



<<Nadie gana...,

mas bien “TODOS"” ganan en mis negociaciones!>>. LV
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