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Claves para aprovechar el
nuevo ciclo de crecimiento

Las fusiones destrilyen valor al prescindir de las personas

- J. CARDONA

Madrid. La vuelta de las
grandes fusiones y adqui-
siciones a finales de 2004
confirma la confianza em-
presarial en un nuevo ci-
clo de crecimiento econé-
mico en el que habra
oportunidades para supe-
rar los dos digitos.

Sin embargo, fuera del
crecimiento por la via de
las compras, muchas em-
presas son pesimistas so-
bre las capacidades de
crecimiento érganico (el
generado internamente)
en mercados maduros y
saturados.

“Muchas  personas
creen que la base de su
negocio esté siendo soca-
vada por factores como la

_ falta de poder en la fija-

ci6n de precios, el exceso
de produccion (demasia-
dos proveedores persi-
guiendo a muy pocos con-
sumidores) y la compe-
tencia global. Ven tam-
bién que la reduccion de
costes y las mejoras de
productividad, por si so-
las, no seran suficientes
para generar la clase de
resultados que satisfaran
a sus accionistas o, mas
importante todavia, a los
empleados cuyas perspec-
tivas dependen de que el
crecimiento de las ventas
genere futuras oportuni-

“La reduccién
de costes
no genera

resultados por
si misma”

dades profesionales. Y, a
1a larga, la falta de creci-
miento hace que una em-
presa deje de ser competi-
tiva a ojos de los clientes,
dado que sin un creci-
miento sostenido de las
ventas, la capacidad de
innovar disminuye y la
empresa entra en una es-
pital mortal”.

El certero diagnoéstico
es de Ram Charan, conoci-
do consultor procedente
de la escuela de negocios

- de Harvard y autor de best-

sellers como E! arte de la
ejecucion en los negocios.
Charan vuelve ahora con
un libro sobre el creci-
miento rentable (Profita-
ble growth is everyone’s bu-
stness) que Empresa Acti-
va ha traducido al espatfiol
vy que sistematiza gran

parte de su experiencia so-
bre cémo conseguir un
crecimiento sostenible.
Segun Charam, “para
muchas personas el creci-
miento esta formado por
grandes logros que cose-
chan un enorme aumento
de ventas, que incremen-
tan de forma espectacular
el volumen de negocio.
Con demasiada frecuen-
cia se piensa en el creci-
miento sélo en términos
de una gran cantidad de
dolares, de avances como
la creacién de un nuevo
modelo de negocia, del de-
sarrollo de un producto
rompedor, de una mega-
fusion o de una nueva tec-
nologia que cambiara el
mundo. Cuando se habla
de crecimiento, los direc-
tivos suelen pensar que
tienen que romper el pa-
radigma. Es todo onada”.
El autor utiliza un si-
mil que entienden muy
bien los amantes del béis-
bol. Cuando un bateador
envia la pelota fuera del
estadio, logra una vuelta
completa al circuito para
todos los corredores de su
equipo que estén en las
bases, lo que se llama un
home run. Ese es el maxi-
mo éxito que todas las
empresas desean: un gol-
pe decisivo, el home run
frente a los competidores.
Sin embargo, las victorias
se consiguen habitual-
mente con golpes que per-
miten a los bateadores co-
rrer simplemente una o
dos bases (singles o dou-
bles) pero que, poco a po-

“El crecimiento
organico es
la base del
crecimiento
sostenible”

- e —

¢o, van sumando carreras
completas.

Charam propone, mas
que un revolucionario
cambio de estrategia, una
serie de pequefias mejo-
ras en todos los ambitos
delaempresa. De esta for-
ma se logra un crecimien-
toimportante sobre bases
mas robustas que el po-
ner todos los huevos en
una cesta. “El crecimien-
to es un acto creativo, pe-
ro también un proceso so-
cial disciplinado, que en-
laza las diferentes partes
méaviles de una organiza-
cion”, explica. El error de
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muchas empresas es colo-
car en un segundo plano
aspectos como el desarro-
1o de nuevos productos y
servicios, la organizacién
de una fuerza de ventas
eficaz o la asignacion de
medios para comprender
al consumidor y segmen-
tar los mercados.

Otro error tipico es
pensar que la solucion a
los problemas de creci-
miento est4 en las gran-
des fusiones. Muy al con-
trario, estas grandes ope-
raciones tienen incluso el
riesgo de destruir valor,
ya que con frecuencia
acaban suprimiendo
puestos detrabajo, y equi-
pos gue eran la base del
éxito de las empresas an-
tes de su fusion.

En esta linea, Charam
propone diez herramien-
tas clave para un creci-
miento rentable de las
ventas que tienen la vir-
tualidad de poder implan-
tarse inmediatamente,
sin grandes esfuerzos ni
gastos en consultoria.

El autor propone dis-
tinguir entre el “creci-
miento bueno” y el “creci-
miento malo”. El primero
es el que no sélo aumenta
las ventas sino también
los beneficios, es sosteni-
ble en el tiempo y no con-
sume niveles inacepta-
bles de capital. Es un cre-

+.

cimi ) orginico y se

basa en productos y servi-
cios diferenciados que
responden a necesidades
no satisfechas creando
valor para el consumidor.




