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“No queremos ser el nimero

uno de la publicidad”
Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi

Kevin Roberts, el CEO (presi-
dente) de Saatchi & Saatchi,
siempre viste de negro, aun-
que ese color no tenga en su ca-
so tintes pesimistas. Y es que
se considera como un rebelde
que no duda en afirmar que su
agencia no quiere ser el nime-
ro uno del sector publicitario.

Se define como “socialista en
lo social y conservador en lo
economico”. Quizas asi Rober-
ts haya conseguido aumentar
la cuota de mercado, la factura-
cion y los beneficios en los seis
anos que lleva en la compania.
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“No queremos ser
el nimero uno
de la publicidad”

El directivo afirma que los empleados son la
clave para contentar a clientes y accionistas

AMAYA IR[BAR

Kevin Roberts siempre viste de ne-
gro. Como el equipo de rugby de
su pais de adopcion, Nueva Zelan-
da. El presidente de Saatchi & Saat-
chi (S & S) se considera a si mismo
un rebelde. Tal vez por eso no vaci-
la al hablar de sus competidores o
al declararse “socialista en lo social
y conservador en lo econémico”,
Nacido en ¢l Reino Unido hace 53
-'U‘\U’.\. su Tnl‘\'l'('(l Il'iil es l'll-'l.ndﬂ me-
nos curiosa: tras décadas al otro la-
do de la barrera, en marketing de
companias como Procter & Gam-
ble (P&G), fiché por la agencia del
Grupo Publicis en 1997 y hoy com-
pagina su tarea y los viajes —estu-
vo en Madrid menos de 24 ho-
ras— con la ensehanza en tres pai-
ses distintos. Lo que esti claro es
que cree en lo que dice. Se apasio-
na. Si esta entrevista siguiera el to-
no de su voz, estaria salpicada de
signos de admiracion.

nta. {Como llegh a
S & 5? Porque usted no tenia expe-
riencia en publicidad.

Respuesta. Habia sido cliente
suyo durante 25 afos y amaba su
idea de que nada es imposible. A
donde quiera que iba contrataba
esta agencia. Cuando llegué a Aus-
tralia no sabia nada de cerveza.
Era director ejecutivo y no cono-
cia el negocio. La empresa trabaja-
ba con tres agencias —Ogilvy, BB-
DO y Saatchi—. El de Ogilvy me
hizo una presentacion de cuatro
horas, muy profesional, pero poco
excitante; el de BBDO me mostrd
un sinfin de anuncios muy brillan-
tes, pero con poca cosa dentro. Al
dia siguiente vino Bobby, de Saat-
chi, el tinico que llegd solo. Eraun
tipo con el pelo blanco de punta,
vestido de negro. Me dijo: “No te
preocupes. Lo sé todo sobre la cer-
veza. Déjame hacer ¢l trabajo”.
Me enamoré.

P. éLasimplicidad es lo que les
diferencia?

R. Absolutamente. Bob me di-
jo que la tinica cosa que marca la
diferencia en la creatividad es sim-
plicidad, originalidad y oportuni-
dad. El resto son bobadas.

P. Y como se consigue eso en
una empresa con 7.000 emplea-
dos y oficinas en todo el mundo?

R. Empieza con la idea de com-
partir un suefio. La gente joven no
trabaja por dinero o poder, sino
porque cree en algo. El suefio de
S & S es ser el horno donde se cue-
cen las ideas creativas que cam-
bian el mundo. No queremos ser
una agencia, ni ser mis grandes o
llegar al mimero uno.

P. <Y ]Ul'}:l »?

R. El siguiente paso es crear
una familia. Lo que les digo a mis
alumnos es que el management ha
muerto. Ahora se trata de hacer las
cosas bien. Necesitamos procesos
mis rapidos y transparentes que
funcionen todo el tiempo. Si no, es-
tas muerto. Los que lo logran solo
sobreviven. Para tener éxito, los li-
deres solo necesitan una cosa: se-
guidores y para ello es necesario
i|1:.||;inq a los empleados.

. éSignifica eso queen S & S
no hay despidos?

R. Muy pocos. Si le preguntas
a cualquier ejecutivo cual es su ac-
tivo mis importante, te dird: “Mi
gente”. Y cuando aparezcan los
problemas, empezard a despedir.
En S & S buscamos trabajadores
que sean competitivos, apasiona-
dos e intranquilos, que hagan equi-
po y compartan nuestro suefio.
Les doy recursos y desaparezco.

P. éSignifica que no hay buro-
cracia? ¢Como lo han conseguido?

R. Sin problemas. Lo hacemos
orientando en lugar de imponien-
do. Le puedo dar a Antonella
[ Broglia, responsable de la oficina
espanola] mi opinién sobre un
cliente. Pero no la controlo ni le di-
go como hacerlo. Es su decision.

P. ¢Eso funciona en tiempos di-
ficiles como los actuales?

dial de Saatchi & S
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R. Mejor aiin porque entonces
la gestion v el liderazgo no son sufi-
cientes. Los tinicos que pueden so-
lucionar los problemas son quie-
nes los han vivido. Tengo 53 anos,
soy millonario; vivo en Nueva
York, al lado de Robert de Niro;
tengo una casa en Saint Tropez
(Francia); soy duefio de una gran
granja en Nueva Zelanda... La
gente no vive asi. No puedo pen-
sar como un consumidor. Ade-
miis, cuando eres el jefe todo el
mundo te miente y te vuelves esti-
pido. Lo que hago yo es no tomar
decisiones. Ofrezco un suefio, valo-
res en los que creo, y consejo.

P. {Actuaba igual en P&G?

R. Si porque era un rebelde.
En las escuelas de negocios te en-
sefian que hay tres publicos clave
para una empresa: empleados,
clientes y accionistas. Para mi sélo
existen los primeros. Si consigo

Roberts tiene sus propias ideas sobre las marcas y
las ha plasmado en un libro atin por publicar.
P. Usted habla de marcas amadas [love-

“El Real Madrid es la primera marca de Espana”

ba: mi mujer; Saint-Tropez; Adidas y cada pelicu-
la en la que sale Mel Gibson, aunque suene estipi-

marks ], équé significa?

R. Al principio habia productos; luego apare-
cieron las marcas registradas y en 1938 Neal McEl-
roy inventd la marca en un sentido mas amplio y
sobre la base de su superioridad: més ripido, mas
grande, mas limpio... Ahora las marcas se han
igualado: todas las cervezas estin buenas, todas
las patatas fritas son crujientes... Los distribuido-
res ganan poder. La primera vez que pensé en ello
llegué a la conclusion de que s6lo se diferenciaban
las marcas en las que podias confiar [ trustmarks J.

P. éPor ejemplo?

R. Volvo; British Airways antes; Johnson &
Johnson. Discuti mi teoria con el editor Alan We-
ber y me dijo que estaba de acuerdo conmigo en
que las marcas han muerto, pero que la confianza
no le parecia suficiente. Me senti herido v triste.
Me bebi dos botellas de vino con unos amigos. Mi
mujer estaba en Nueva Zelanda y mis hijos reparti-
dos por todo el mundo y cuando se fueron mis ami-
gos me senti muy solo. Pensé en las cosas que ama-

do. Intenté averiguar qué tienen en comiin. Mi
conclusién es que no importa lo que cuestan. Es
cuestion de lealtad, mas alli de la razon.

comunicacion. El amor es una mezcla de miste-
rio, sensualidad e intimidad. Son cosas dificiles de
encontrar en una marca. Hay que sorprender a
los consumidores, excitar su curiosidad.

que no invierte en publicidad salvo en rebajas, sea
tan reputada?

forma de conectar con el piiblico. Probablemente,
Zara lo hace por otra via. Puedo probar que las

cios. P&G lo eree. Toyota, también. Es el futuro.
Cada pais tiene sus marcas amadas. Para mi en Es-

P. {Como puede la publicidad conseguir esto?
R. La tinica forma de hacerlo es a través de la
P. £Y como explica que una marca como Zara,
R. El dinero no importa. Hay que encontrar la
marcas amadas consiguen un 60% mas de benefi-

pafia, la primera es el Real Madrid. Camper tam-
bién podria serlo. Seat o Iberia no lo son. El Corte
Inglés puede haberlo sido pero ahora es demasia-
do fria, le falta intimidad.

contratar a los mejores e inspirar-
les, los clientes estardn felices, cre-
cerd mi negocio y mis beneficios, y
contentaré a mis accionistas,

P. ¢Esta teoria funcionaria en
empresas con muchos activos co-
mo General Motors?

R. Tal vez exijan mayor equili-
brio, més capital...

P. Entonces S & S no se resenti-
ri de la crisis.

R. Llevo en la firma seis afios y
cada ano, incluido éste, hemos in-
crementado facturacion, cuota de
mercado y beneficio.

P. {Han perdido clientes?

R. El aio pasado fuimos la
agencia que mAs NUevos Negocios
consiguio. Amo los tiempos difici-
les porque solo sobreviven los me-
jores. Es como la Liga en Espafia.
Cuando vienen tiempos duros es-
ta el Real Madrid, el Barcelona, el
Atlético de Madrid y otros dos. Es
lo mismo en publicidad.

P. éCudles son esas firmas?

R. No gasto ni un minuto en
competir. Me preocupan sélo los
consumidores y las ideas. WPP es-
ti en un negocio diferente.

P. Su empresa forma parte de
Publicis que también es un grupo
diversificado.

R. La diferencia es que noso-
tros elegimos y estamos en un gru-
po que fomenta la diversidad. En
WPP, todas las agencias son igua-
les. Nosotros no damos servicios,
somos socios de nuestros clientes.

P. El mercado de la publicidad
ha vivido una era de fusiones, ¢ha
terminado?

R. No. Habrd cinco grandes ju-
gadores: Omnicom, WPP, Publi-
cis, Interpublic y una japonesa. Y
muchas pequefias.

P. Usted llegd a la firma des-
pués de que los hermanos Saatchi
la abandonaran, équeda algo de
sus fundadores?

R. Por supuesto. Ellos constru-
yeron de la nada la agencia més fa-
mosa del mundo. No era la mis
grande ni la mejor, pero si la mis

| quier ejecutivo cudl es

~ su activo mas importan-
te te dird: ‘mi gente’,
Con los problemas,
empezard a despedir”
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“Llevo seis anos

en la firma y cada ano,
incluido éste, hemos
aumentado facturacion,
cuota de mercado

y beneficios”
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' “El futuro son las

| comisiones sobre

| ventas. P&G nos paga
| asfy hemos ingresado
* grandes bonos este aio
[ ylos dos anteriores”

conocida. Queda su espiritu de
que nada es imposible y clientes
como P&G.

P. cY el Gobierno britinico?
S & S se dio a conocer con sus cam-
paiias para los conservadores.

R. Ya no es un cliente.

P. ¢Es porque ahora gobiernan
los laboristas?

R. No. Cada oficina decide a
quién apoya y cobra por ello.

P. cPor qué decidieron mante-
ner el nombre?

R. Es una marca famosa. Nun-
ca vamos a cambiar. También Mr.
Procter y Mr. Gamble estin muer-
tos. Entiendo que a Maurice y
Charles [ Saatchi] les moleste, pe-
ro creo que olvidan que ya no es su
nombre, que lo vendieron a la
compaiiia y es un activo més. Es
muy importante que pasado, pre-
sente y futuro, estén conectados.

P. ¢Como ve el futuro?

R. Creo que Estados Unidos
crecerd 1% 0 2% el afio que viene.
Europa permanecerd estancada.

P. éSubirdn los precios?

R. El futuro son las comisiones
sobre ventas. La mayoria de los
clientes estin dormidos, pero es
cuestion de tiempo. P&G es el iini-
co que paga de esta forma y he-
mos ingresado grandes bonos este
afo y los dos anteriores.

P. ¢No es demasiado riesgo?

R. No para nosotros. Lo es pa-
ra Martin Sorrell [presidente de
WPP], para Interpublic.

P. ¢Quién lo propuso?

R. Lo consensuamos Jim Sten-
gel [jefe de Marketing de P&G] v
yo. Muchas agencias rechazan este
método y angumentan que no tie-
nen control sobre los precios, la fa-
bricacion, el empaquetado o la dis-
tribucién. Mi respuesta es: icontro-
las a los clientes! Pero esta indus-
tria es estipida. Nosotros cobra-
mos més de P&G que si les cobra-
ramos tarifas. La mejor forma de
pagar a tus empleados es consi-
guiendo que tus clientes vendan

mis porque tendrds un futuro.



