Empresas competitivas a:

Cuidar el margen

VISION PERSONAL

Eduardo
Martinez Abascal

asta ahora hemos visto que para superar la

crisis las empresas tienen que vender mas.

Y para vender mas hay que salir fuera y/o
innovar producto (o nuevo producto o nuevo clien-
te). Y para ello hay que tener buen producto a buen
precio. Pues bien, con esto no es suficiente. Hace fal-
ta, ademas, ganar dinero y para ello el punto clave es
el margen bruto.

Ocurre en finanzas que, frecuentemente, el mis-
mo término (por ejemplo, margen) tiene diversos
significados muy similares pero distintos. También
ocurre lo contrario: conceptos similares, pero dis-
tintos, se nombran con el mismo término. El resulta-
do es la confusion de confusiones y los no financie-
ros yano saben de qué hablamos.

Pues bien, al hablar de margen bruto me refiero
exactamente al precio de venta de un producto, me-
nos su coste variable. El coste variable es tipicamen-
te sdlo los componentes, ya que la mano de obra en
casi todas partes es un coste fijo (aunque no siem-
pre, debido a la externalizacion, horas extras, etc).
Con este margen bruto (en euros) hay que pagar to-
dolo demas que basicamente es: salarios y gastos ge-
nerales y en menor cuantia intereses e impuestos.
Asi llegamos al beneficio neto. El margen bruto se
mide en porcentaje sobre ventas.

El margen bruto es el punto clave de la rentabili-
dad de laempresa. Si este se deteriora, ahi empiezan
los problemas. Mire la evolucion de su margen bru-
to en los tltimos afios y si éste ha bajado, aunque so-
lo seaenun 1% o0 2% empiece a preocuparse. En sec-
tores con mucha competencia (como son la mayo-
ria) el margen tiende a erosionarse, pues surgen
competidores que venden producto similar al nues-
tro, pero a menor precio y nos fuerzan a bajar pre-
cios, conla consiguiente erosion del margen.

sComo proteger el margen? Pues sencillo, aten-
diendo aladefinicién de margen bruto, lo tinico que
podemos hacer es subir precios o reducir coste va-
riable. Veamos. Subir precios: en un sector con mu-
cha competencia s6lo podremos subir precios si
mejoramos el producto, es decir si innovamos o
también si buscamos nuevo cliente que esté dis-
puesto a pagar un precio mas alto. Una vez mds, hay
que innovar o salir fueraa vender. Parareducir coste
variable de produccién: pues no hay mas remedio
que mejorar el proceso de produccion, es decir ser
mas eficiente.

En definitiva, que para proteger nuestro margen
bruto tenemos las tres mismas alternativas que para
incrementar ventas: mejorar nuestro producto (in-
novar), buscar nuevos mercados (salir fuera) o ser
mas eficientes en nuestra produccion. No hay otra
solucion. Haciendo lo mismo que hacemos ahora'y
del mismo modo, no mejoraremos.
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diferenciadelo que haocurridoen
otras etapas de la historia, en el si-
glo XXI podemos tener noticia
puntual, conocer al minuto, acerca de la
evolucion de una pandemia como la de la
gripe A, que tanta atencion absorbe en es-
tos dias. El virus de la gripe, un viejo cono-
cido, también en lo que respecta a su capa-
cidad de cambiar y sorprendernos, ha he-
cho su aparicion en una nueva version del
tipo HIN1. Diversos aspectos esenciales
de esta pandemia son ya conocidos con
precision cientifica, lo que incrementa las
aspiraciones de gobiernos y opinion publi-
cade ofrecer o reclamar, respectivamente,
seguridad absoluta en el manejo de la
amenaza que puede suponer para la salud.
En un periodo corto, de semanas o dias,
se han podido realizar hallazgos muy sig-
nificativos: la gripe A (H1N1) es producida
por una nueva estirpe del virus, mas con-
tagiosa pero menos virulenta que las estir-
pes de gripe comtn estacional; incorpora
componentes de virus gripe humano, por-
cinoy aviar para dar lugar a la nueva com-
binacion que ha tenido éxito; este éxito in-
feccioso esta permitiendo al virus gripe A
desplazar alas estirpes estacionales; la no-
vedad de sus caracteristicas hace que afec-
te mas a segmentos de poblacion mas jo-
ven (menos de 50 afios). Pero, también es
importante sefialar cuatro lecciones que
han de asimilarse tras estos meses de desa-
rrollo de la pandemia.

Amenazas infecciosas

Lagripe A (HIN1) no es la tinica ni la mas
seria de las amenazas infecciosas. Hay in-
fecciones ampliamente extendidas, como
la malaria, el SIDA o la tuberculosis, que
ocasionan un elevado nimero de casos,
ademas de una mortalidad extrema en el
mundo. Estas enfermedades, al igual que
otralargalista de enfermedades olvidadas,
azotan a sectores mayoritarios de paises
desfavorecidos, la mayoria de los existen-
tes. Sin embargo, la emergencia de nuevos
brotes de infeccion, a veces en lugares del
mundo en los que no se daban, forma par-
te delos problemas de contagio que exigen
una vigilancia permanente. El virus del
Nilo occidental puede servir de ejemplo;
en 2008, en Estados Unidos, casi 1.400
personas se vieron afectadas por este
agente infeccioso transmitido por insec-
tos, causante de encefalitis y meningitis,
conun balance de 44 muertes.
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En el manejo de la gripe A es preciso te-
ner claro que la seguridad absoluta no es
posible, no existe el riesgo cero. La ansia-
davacuna, de cuyo desarrollo también va-
mos teniendo noticia en tiempo real, res-
pondera sin duda a las caracteristicas de
la vacuna clésica de gripe: no garantiza
una proteccion del 100% ni una inmuni-
dad permanente. Tampoco es controlable
la evolucion del nuevo virus, no cabe ex-
cluir que pueda modificarse y adquirir
una virulencia mayor de que la que hasta
ahora —por fortuna- resulta limitada. La
aspiracion a la seguridad frente al conta-
gio ylos efectos graves de la infeccion, tie-
ne limitaciones y la informacién a la opi-
ni6n publica debe ponerlas de manifiesto,
de lo contrario cualquier acontecimiento
inesperado puede aumentar la psicosis de
lapoblacion.

Repercusion econémica

Importante es también saber la repercu-
sion econdmica que tiene el afrontar situa-
ciones de este tipo asi como pretender
controlar todos los riesgos. Cierto es que la
vida de un solo ser humano no tiene pre-
cio, pero la atencion médicay la prestacion
farmacéutica tienen unos costes, que se
han de encajar en presupuestos que nunca
pueden serilimitados. Un sistema de salud
racional debe tratar de precisar sus expec-
tativas, asi como de adaptar la aplicacion
de recursos y encajarlos en unos costes ra-
zonables. El coste que puede suponer va-
cunar a una fraccion elevada de la pobla-
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cion significa, sin duda, una fraccion im-
portante de la factura de farmacos que so-
porta el sistema de salud. Su empleo debe
ser racional que es tanto como decir soste-
nible, con el encaje adecuado en las priori-
dades de un sistema que ha de cubrir el
coste de otros muchos farmacos.

Finalmente, pero no de escasa impor-
tancia, es tener en cuenta que la produc-
cion actual de lavacuna de lagripe adolece
de las mismas limitaciones que tenia hace
varias décadas. Y ello a pesar de que la tec-
nologia de desarrollo y produccion de va-
cunas ha evolucionado y avanzado de ma-
nera notable. Sin embargo, la vacuna de
gripe sigue requiriendo el cultivar el virus
en embrion de pollo —con la consiguiente
necesidad de millones de huevos de galli-
naembrionados— ademas de adaptarse, en
cada circunstancia al empleo de los virus
circulantes o emergentes. Seria funda-
mental, por un lado, identificar compo-
nentes antigénicos que puedan conferir
proteccion frente a todas o muchas de las
estirpes de gripe. Seria igualmente impor-
tante lograr su produccion sin necesidad
de cultivar el virus en huevos. El esfuerzo
econdmico, que sin duda supondra la ad-
quisicion que se prepara de vacunas frente
a la gripe, deberia conllevar la aplicacion
de algunos recursos para esta mejora ne-
cesaria de la tecnologia. Una apuesta de
futuro para simplificar el desarrollo vy,
también, para ahorrar costes.

Catedratico de Microbiologia.
Universidad Complutense
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