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Un aspecto critico es la conservacion del
talento. En estos tiempos las organizaciones
tienden a reducir la fuerza laboral y con ello se
pierde talento valioso que costo tiempo y dinero
desarrollarlo y que luego es dificil reponerlo.
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La tormenta econdmica mundial ha golpeado
a todas las economias y actividades y es una
de las mas severas que hemos visto en las
Ultimas décadas, pero muchas empresas han
enfrentado los efectos con un alto grado
de vulnerabilidad y han sido victimas de su
propio éxito.

Hablando claro, no es ni la primera crisis ni
sera la ultima.

Aparte de esta tormenta que ha sido mundial,
las economias de cada pais han tenido que
lidiar con sus propias crisis internas que han
resultado hasta mas severas y ocasionadas
por variables locales. Lo que quiero decir
con esto y sin afan de minimizar las cosas,
es que las empresas tienen un buen margen
para reestructurarse, reenfocarse y adaptar-
se y asi generar utilidades y valor para sus
accionistas.

Pensar en el cliente

Lo primero que la empresa deberia hacer
es pensar en su cliente, lo que necesita, la
situacion que esta atravesando, sus proble-
mas y temores, para asi determinar la forma
de ayudarlo y crearle valor para que haga
negocios con la empresa.

Un cliente fiel no sélo se mantiene con la
empresa sino que ademas la recomienda a
otros. Pero para ello la empresa debe garan-
tizar mecanismos para cuidar a ese cliente
y garantizar el mantenimiento de la ventaja
competitiva para que siga siendo fiel.

No hay cliente malo, lo que hay es una mala
gestion por parte de la empresa en la forma
como interactua con ese mal llamado cliente
malo. Hay que saber administrar la relacion
con el cliente, si no paga es porque tengo
politicas de crédito inadecuadas con ese
cliente en particular, si es caro atenderlo es
porque no he sabido atenderlo de otra forma.
La empresa debe tratar de convertir un clien-
te malo en uno bueno y la experiencia en la
mayoria de los casos es que es posible en
tanto se entienda con precision las activi-
dades involucradas en la interaccion. Si no
paga se le cobra contra entrega o se exigen
garantias. Si es caro atenderlo, se negocia
para hacerle una sola entrega al mes o que

recoja su pedido contra un descuento que a
la larga es mas economico que la logistica de
despacho.

Un ejemplo claro de pensar en el cliente y
sobre todo responder a sus temores resul-
tantes de la situacion econémica pasajera,
es una campafa publicitaria que sacd una
empresa que vende trajes y ropa para el seg-
mento ejecutivo en Nueva York.

La empresa anuncia venta de trajes con la
garantia de que si en los siguientes 3 meses
de efectuada la compra el cliente pierde su

No hay cliente malo, lo que
hay es una mala gestion
por parte de la empresa en
la forma como interactua
con ese mal llamado cliente
malo.

trabajo y lo demuestra con los documentos
de despido, podria devolver los articulos
comprados contra la devolucién del 100% del
importe pagado. Si bien es cierto la campafia
es bien agresiva y ademas ubicada en el ojo
del huracan, Wall Street, donde el temor de
perder el trabajo es mas fuerte, lo cierto tam-
bién es que la empresa se esta adaptando a
la realidad del mercado y esta jugando con la
ley de probabilidades y con el analisis de los
costos de oportunidad.

Es de esperar que la empresa calculara esta-

disticamente el porcentaje de devoluciones y
las pérdidas que podria tener ante la caida de
las ventas si no tomaba una posicién innova-
dora para mover su inventario.

Re-generar la estrategia
El objetivo de un negocio es crear valor para
sus accionistas y eso implica que las acciones
que emprenda la organizacion deben estar
encaminadas a que la empresa incremente
su capacidad para producir utilidades, que
es diferente a crecer en volumen de ventas

pero con menor rentabilidad. La idea es que
los accionistas vean crecer el valor tangible e
intangible de su inversion hacia el futuro.

Un negocio que no crece, por contradiccion
decrece, por tanto no crea valor y esta
situacion es castigada fuertemente por los
inversionistas financieros o estratégicos. Por
tanto el valor de un negocio esta en funcion
de su capacidad de crecer de forma rentable
y sostenidamente en el tiempo no importa
las circunstancias que se atraviesen. Para
ello debe tener capacidad de mantener una
ventaja competitiva fuerte que le brinde
estabilidad en el tiempo a través de los
diferentes momentos coyunturales. En ese
sentido la capacidad de innovar, de adap-
tarse, de identificar nichos de mercado y de
reinventarse estratégicamente fortaleciendo
su negocio principal es fundamental para ser
un ganador.

Muchas compafiias toman una posicidon reac-
tiva y se enfocan Unicamente en sobrevivir,
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proteger sus mercados actuales, protegerse
de la competencia tradicional, competir con
los mismos productos y servicios y mejorando
su actual modelo de operacion. En lugar de
tomar una posicion proactiva de reinventarse
e innovar en el mercado.

Un buen ejemplo es Google que reinvento
el negocio de la publicidad con su producto
AdSense permitiendo a los anunciantes, pro-
veedores de contenido y clientes potenciales
conectarse directamente para manejar de
forma rapida, facil y a un costo conveniente
la publicidad electronica.

Aprovechar la situacion
para cambiar

Reestructurarse nunca es facil, pero puede ser
mas facil hacerlo durante un periodo dificil y
también es mejor hacerlo antes que se deba
y de una manera que reduzca interrupciones
para el negocio.

Los empleados reconocen el imperativo de
ser mas competitivos y apoyaran mas una
reestructuracion ordenada. Los momentos
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Los empleados reconocen el imperativo de ser mas com-
petitivos y apoyaran mas una reestructuracion ordenada.

de crisis representan una oportunidad para
revisar la forma de funcionamiento y tomar
decisiones dificiles que antes no era posi-
ble ni siquiera considerar. Constituyen una
oportunidad para romper los paradigmas y
reinventar la empresa.

En estas circunstancias todo es valido, se jus-
tifican los cambios, se reabren negociaciones
que estaban cerradas, en general se presenta
una ventana de oportunidad para establecer
nuevas condiciones. Esta es una situacion
que se puede asemejar a cuando una persona
sufre un infarto al corazon y de pronto ajusta
su vida y casi de forma inmediata hace un
cambio en su estilo de vida en factores que
antes ni siquiera hubiese pensado. ¢{Qué es lo
que hay en comun con la empresa? Que un
fuerte dolor y el temor de pérdidas futuras
hacen que el status quo se abandone con la
esperanza de encontrar etapas de alivio. Los
cambios radicales se logran porque el umbral
de dolor actual o a futuro es superior a la
comodidad del status quo.

Fortalecer la empresa
para el futuro

Las crisis no duran para siempre y cuando se
sobrepasa, los consumidores se dirigiran a
las empresas mas competitivas. La empresa
ganadora es aquella que sale fortalecida de
una situacion dificil y tiene la capacidad
de adaptarse; la empresa debe mantener el
equilibrio entre los recursos que dedica a
la gestion de la operacion del dia a dia y la
atencion al desarrollo e innovacion de futuro.
El desarrollo de liderazgo en esta etapa es
fundamental para garantizar sortear con
éxito los tiempos dificiles, pero también para
salir fortalecidos de la tormenta.

Otro aspecto critico es la conservacion del
talento. En estos tiempos las organizaciones
tienden a reducir la fuerza laboral y con ello
se pierde talento valioso que costd tiempo
y dinero desarrollarlo y que luego es dificil

reponerlo. En un estudio de investigacion
realizado por Forbes para Deloitte se encon-
tro que a pesar de que la actual situacion
obliga a buscar eficiencias y reducir costos,
las empresas reconocen que deben mas que
nunca invertir en fortalecer y retener el
talento para navegar con éxito en estos
tiempos. De forma tal que el reto es lograr
el balance entre la optimizacion de la fuerza
laboral y el desarrollo, atraccion y retencion
del mejor talento.

También se encontrd en esta misma encues-
ta que las empresas estan siguiendo una
estrategia combinada en cuanto a acciones
defensivas o reactivas para responder a la cri-
sis pero también ofensivas o proactivas para
prepararse de cara al fututo. Estan siendo
defensivas por cuanto las empresas deben
primero tomar acciones para contrarrestar y
adaptarse a la situacion econdmica actual,
porque no hacerlo seria catalogado como
negligencia. Pero paralelamente estan tam-
bién tomando provecho de las oportunidades
que emergen de toda tormenta y ademas
salir fortalecida de ella.

Un llamado a la accion

A menudo no reconocemos que las recesiones
forman parte de un ciclo que vuelve a equi-
librar la economia de mercado. La economia
necesita reinventarse para mejorar y crecer.
Debemos aceptar que vivimos en un mundo
competitivo que estd sujeto a una compleji-
dad e incertidumbre cada vez mayor, creando
modelos de negocio que sean mas flexibles,
adaptables y eficientes, las empresas no solo
pueden sobrevivir, sino incluso tener éxito,
durante una recesion. Los lideres de los nego-
cios deben comprender como transformar la
incertidumbre en oportunidad.

El desafio nunca ha sido mayor y no hay duda
que veremos surgir nuevos cambios, por eso
la clave del éxito esta en la capacidad que
la empresa tenga de ejecutar las acciones y
llevarlas con éxito a la practica.





