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El perfil del
EMPRENDEDOR
CORPORATIVO

En cualquier contexto, y ante cualquier situacién, primero, el profesional
del marketing ha de tomar conciencia de la realidad en la que esta
inmerso y, luego, desarrollar las sensibilidades y los valores necesarios
para afrontar esa etapa con las mayores garantias de éxito. Es la base
para garantizar el crecimiento de la organizacién en la que trabaja. Pero
ésabemos que una empresa también puede, y debe, crecer y expandirse
desde dentro, con profesionales que generen ideas que podrian dar pie
al arranque de nuevos negocios? Estos empleados estin dotados de
unas caracteristicas especiales que les hacen claramente reconocibles
en su empresa. {Cuales son las actitudes y las aptitudes que les
diferencian? ;En qué tipo de entorno trabajan? Y, sobre todo, ;los sabe
estimular y aprovechar, la Direccién?

Victor Conde Salazar

or qué, cada vez més, hablamos es progresar, es idear un mundo mejor y hacer-
de emprendedores y no de lo realidad; y eso se puede lograr creando una
empresarios? Pues porque para nueva empresa o modificando ciertos aspectos
ser empresario si es necesario de una ya establecida. ;No coincide todo esta
ser emprendedor, pero se puede con lo que entendemos por marketing? ;No:
ser emprendedor sin ser empre- hemos perseguido siempre que el marketing
I sario. Emprender es innovar, es nos permitiera innovar y diferenciarnos? Lo

introducir cambios y mejoras; que ha sucedido es que, demasiadas » » »
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» » » veces, los profesionales del mdrketing
hemos preferido una posicién mas acomoda-
ticia y confortable, en la que, como innovar
supone arriesgar, y ello conllevala posibilidad
de equivocarse, optdbamos por hacer lo que
hacian los demds. Con ello estabamos renun-
ciando a la esencia misma del mérketing y
cayendo en la estandarizacién y en el nada
atractivo “me too”.

Sin embargo, no podemos achacarles todas
las culpas a los profesionales del marketing.
Aunque tampoco nos podemos autoexculpar.
Es un problema de fondo, enraizado en nues-

tra propia cultura del miedo a equivocarnos,
a ser rechazados por querer salirnos de la
“norma establecida’, a ser estigmatizados si
nos equivocamos. Cuando ahora hablamos de
emprendimiento, todos estos temas son una
constante: el no tener miedo a equivocarse,
que el error es el camino del éxito, que los erro-
res nos hacen mas fuertes si sabemos levan-
tarnos, que no nos podemos dejar arrastrar
por la corriente de un entorno que nos acon-
sejano dejar el “rebafio”, etc.

Pues bien, esto deberfa trasladarse, de mane-
ra automética, al caso del profesional del mar-
keting, ;Es necesario el emprendimiento, el
sistema necesita emprendedores? Siempre.

Pasaron ya los tiempos en que se vendfa todolo
que se producia. Ahora solo se debe producir
aquello que sabemos que se va a vender. Es, por
tanto, el momento dela investigacién comercial
como herramienta que nos ayude a detectar
oportunidadesy, a partir de tenerlas claramen-
teidentificadas y haber evaluado correctamen-
te su potencial de mercado, orientar toda la
empresa en esa direccion. Yano es sélo el Depar-
tamento de Mérketing el que tiene que estar en
contacto con el mercado, sino que es toda la
empresala que debe sentir que su tinica razén
FIGURA 1 de ser esel cliente, y también que de su satisfac-

> cién depende su fidelidad y de ésta, la supervi-
ORIENTACION AL CLIENTE, EL ACTUAL vencia de la propia organizacién.
PARADIGMA EMPRESARIAL

NECESITAMOS AUTENTICOS

_ PROFESIONALES DEL
MARKETING, CAPACES DE
ASUMIR EL COMPROMISO
DE LA INNOVACION COMO
RESPUESTA DIFERENCIADA A
LA DEMANDA DEL MERCADO

EL EMPRENDIMIENTO
EN LA EMPRESA
Desde que el mundo empresarial, estratégica-
mente, giré toda su orientacién hacia el merca-
do como la tinica via para tener éxitoy perdurar,
es decir, para ser sostenible, su modus operandi
havariado sensiblemente (ver figura 1).
Ahora, toda la actividad gira en torno al
cliente, a quien atienden, prioritariamente, las
4reas Comercial y de Marketing, las responsa-
bles de detectar sus necesidades y de verificar
que la oferta de la empresa da una respuesta
correcta a sus demandas. En este proceso de
intermediacién entre el cliente y el resto de
4reas dela empresa, los profesionales del mér-
keting deben interrelacionarse con perfiles
profesionales de todo tipo, alos que tienen que
inculcar, en muchos casos, ese espiritu inno-
vador que les permita diferenciarse dela com-
petencia. No es otra cosa, ni més ni menos, que
el “espiritu emprendedor” del que tanto se
habla en la actualidad.
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Cuando hablamos de Departamento de Mar-
keting y de Departamento Comercial, lo hace-
mos desde el convencimiento de que se trata de
un todo homogéneo y de que no cabe seguir
estableciendo divisiones, ya definitivamente
superadas en las empresas que tienen éxito hoy
en dia. El proceso de “intraemprendimiento”
que tiene lugar en la empresa lo esquematiza-
mos en la figura 2, entendiendo que, en todos
y cada uno de los pasos, debe darse un proceso
continuo de retroalimentacién y mejora en el
que participen todos los intervinientes.

Serfa importante incidir en un concepto
que se suele tener asumido, pero que, en
muchas ocasiones, es conveniente explicitar:
el cliente interno. Si todos los participantes
en esta cadena de innovacién asumiésemos
que nuestros interlocutores son clientes y fué-
semos conscientes de que, como tales, hay que
interrelacionarse con ellos sin perder de vista
el mercado y al cliente final (que son los orien-
tadores del proceso en si mismo), es evidente
que estariamos practicando todos un mérke-
ting relacional capaz de reducir los riesgos y
optimizar los resultados.

Y es en este punto a partir del cual podemos
hablar, con toda propiedad, del emprendedor
corporativo o del intraemprendedor para refe-
rirnos atodas aquellas personas que aportan su
grano de arena al proceso de innovacién cons-
tante quesellevaa cabo enla empresa para que

ésta se adapte cada vez mejor alas necesidades
de sus clientes y logre diferenciarse de su com-
petencia. Una vez mas comprobamos el parale-
lismo existente entre los conceptos de marke-
ting, innovacién y emprendimiento.

Huelga decir que nada de esto serd posible
sinun impulso decidido y constante por parte
dela Alta Direccién, que, al final, es la respon-
sable deladirecci6n estratégica de la empresa
¥, por tanto, de que la innovacién forme parte
importante de esa estrategia. Y también resul-
tafundamental que seamos capaces de asumir
y de aceptar fracasos, porque este proceso no
es ninguna férmula matemdtica ni ciencia
exacta, sino un modelo de minimizar riesgos
y errores. Sélo bajo este prisma estaremos
creando un clima laboral y profesional cultu-
ralmente abierto a la iniciativa » » »

CUANDO UN HOTELERO
DECIDE INCORPORAR POR
PRIMERA VEZ UNA “CARTA
DE ALMOHADAS"”, LO QUE
ESTA HACIENDO ES DAR
RESPUESTA A ESE EJERCICIO
DE BUSQUEDA DE VALOR
ADICIONAL AL CLIENTE
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» » » emprendedora, en el que todos los pro-
fesionales estén dispuestos a participar yadar
lo mejor de si mismos.

VALORES PROFESIONALES
;Qué valores y sensibilidades predominan en
estos profesionales? ;Como se reconoce a un
“intraemprendedor” enla empresa? ;Qué acti-
tudes y aptitudes ha de desarrollar?:

Comprender y saber valorar cada
una de las etapas empresariales.
Eslo primero que deberia plantearse. Sialguien
no adquiere la conciencia delo que estd vivien-
do, 0 a punto de vivir, de las diferentes situa-

ciones por las que atraviesala organizacién en
la que trabaja, tanto si de trata de coyunturas
dificiles como de bonanza econémica, serd
muy dificil que se pueda desenvolver con sol-
vencia en dichos contextos. Desde esa concien-
ciacién estard en mejores condiciones de
entendery de identificarse con su ptiblico obje-
tivo, dando como resultado una mayor capa-
cidad de sensibilizacién y mimetismo con él.
Se trata, una vez més, de conocer a los indivi-
duos a los que nos dirigimos y de identificar
sus necesidades y deseos.

Tener una permanente actitud de
insatisfaccioén. Y también de cuestio-

EMPRENDEDOR CORPORATIVO ES AQUELLA

PERSONA QUE APORTA SU GRANO DE ARENA AL
PROCESO DE INNOVACION CONSTANTE EN LA
EMPRESA PARA QUE ESTA SE ADAPTE CADA VEZ
MEJOR A LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES Y
LOGRE DIFERENCIARSE DE SU COMPETENCIA

Profesionales que asombran

Si decimos que Steve Jobs ha sido un visionario del marketing, casi todo el mundo esta
de acuerdo. Todos hemos sabido interpretar que su vision se plasmo en una sencilla idea
que fue el motory eje central de toda su trayectoria: acercar de forma atractivay amable
la tecnologia al usuario. Este fue su leitmotiv, alrededor del cual se gesto toda una

ia de éxitoyr mundial: Apple. El fue un gran intraemprendedor
que i6 a todos los es de su empresa esta idea motriz, haciendo que per-
siguieran el mismo objetivo de satisfaccion del cliente y usuario. Ello le permitio gozar de
una posici6n absolutamente envidiable en la que el mercado le esperaba con los brazos
abiertos, haciendo casi abstraccién del producto que fueran a lanzar en cada momento.
El mercado ya contaba con que serfa un buen producto que se sumaria a esa cadena de
dispositivos que nos han hecho la vida mas facil y mas comoda a todos.

i Por qué, no cuando habl de A io Ortega, no es tan fécil alcanzar
la unanimidad para considerarle como otro visionario del maérketing? Pues, proba-
blemente, por las peculiaridades de nuestro sistema y de nuestra cultura, que he
mencionado anteriormente. Si Steve Jobs fue capaz de pensar que era una tonterfa
obligar a la gente a comprar todo un LP o un CD con diez o doce canciones cuando
sélo estaba interesada en una de ellas, y eso lo consideramos como un hallazgo

de marketing, ;por qué no tenemos el mismo tratamiento hacia alguien que pensé
que la moda podia ser algo mas que dos temporadas al afio, primavera-veranoy
otofio-invierno, pudiendo cambiar cada quince dias los modelos, aunque dentro de
una misma tendencia de moda? Pues, desde mi punto de vista, eso es lo que visiond
Amancio Ortega, y es la idea a cuyo servicio desarrollé todo un emporio empresarial
que hoy admira el mundo entero. Pero, nuevamente, la base de todo radica en una
idea y una visién centradas en los intereses del idor, no en la didad de
la empresa u organizacion.

namiento continuo de todo lo que se hace.
Debemos tener una actitud de biisqueda obse-
sivapara ofrecer cada vez mas valor a nuestros
consumidores y usuarios, porque ello se hace
més necesario que nunca en estas circunstan-
cias. S6lo ofrecerles cada vez mas valor, y més
valor que nuestra competencia, es lo que nos
permitird seguir navegando con éxito en pleno
temporal. ;En qué se puede concretar un mayor
valor? La mayorfa de las veces no serd con cam-
bios sustanciales en el producto o servicio bdsi-
co, pero si en los valores agregados que éste
conlleva. Cuando un hotelero decide incorpo-
rar por primera vez una “carta de almohadas”,
lo que estd haciendo es dar respuesta a ese
ejercicio de buisqueda de valor adicional, pen-
sando que sus clientes acuden al hotel a dormir
y que cada uno tiene sus propias preferencias
en cuanto a dureza de colchén y/o almohada.
Por ello, no tiene mucho sentido que les impon-
gamos desde la direccién del hotel un modelo
determinado de cojin.

Poseer conocimientos. Comoseha
dicho en muchas ocasiones, el mérketing
es casi més un “arte” que una ciencia, si enten-




demos como arte la capacidad y habilidad de
relacionar muchas cosas. Se trata de dar res-
Puesta a personas, y éstas no son ecuaciones
matemiticas de comportamiento exacto y
preciso, sino que estdn llenas de subjetividades
v siempre influidas porlas circunstancias del
entorno. Por eso, un intraemprendor deber{a
intentar ser un “ocedno” de conocimientos,
porque sélo asi estard en mejores condiciones
para poder evaluar todas las circunstancias
que rodean a su ptiblico objetivo. En ese sen-
tido, se deberia hacer uso de la sociologfa, la
psicologfa, la estadistica, la tecnologfa y sus
aplicaciones, la investigacién y desarrollo, las
tendencias ylos analisis prospectivos, lamoda,
la cultura, etc. ;Es posible que una sola perso-
na pueda dominar todas estas materias? Cla-
ramente, no, y por eso es imprescindible que
un profesional del mérketing que se precie
disponga de enlaces y contactos quele propor-
cionen el conocimiento necesario en estos
campos tan dispares.

Estar en permanente contacto

con los lideres de opinién. Ytam-
bién con los marcadores de tendencias. Enla-
zando con el punto anterior, es de enorme
utilidad potenciar este acercamiento, porque
brindard alos profesionales un mayory mejor
conocimiento de la realidad, actual y futura.
Lo que, adems, estd directamente ligado a la
capacidad que ha de tener un buen profesional
para relacionar, y hasta casi modelizar, las
influencias de todas estas corrientes en los
mercados y en las exigencias de los usuarios
y consumidores. Asi, tendra que disponer de
un componente de imaginacién que le permi-
ta desarrollar creatividades acerca de cémo
se verdn alterados los usos y costumbres de
los consumidores como consecuencia de
todos esos fendmenos. Esta es la finalidad del
andlisis PEST o PESTEL del entorno (an4lisis
de la situacién actual y tendencia futura del
entorno politico, econémico, social, tecnolé-
gico, ecoldgico y legal).

Saber relacionarse con el resto

de departamentos de la empresa.
En linea con todo lo anterior, y desde la pers-
pectiva de que toda la empresa debe orientar-
se al cliente, resulta necesario que el profesio-
nal del marketing sepa también transmitir al
resto de equipos esa sensibilidad por el merca-

L2 innovacion de Mercadona

En Espafia existen varios casos de éxito que, ademas de ser objeto de admiracion,
permiten ver, analizar y estudiar en profundidad las razones de su éxito. Mercadona
serfa un caso claro de intraemprendimiento que le lleva a innovar de forma continua.
Por ejemplo, para el presente ejercicio ha formulado toda una revolucion para sus
secciones de alimentacion fresca, realizando varias reposiciones de mercancia con
sus correspondientes alteraciones de precios a lo largo del dia.

Seguro que, al mencionar Mercadona, todos podriamos ponernos de acuerdo

en que es una de las empresas, todavia de 4mbito practicamente nacional y
doméstico, que mas nos ha asombrado en los dltimos afios. Una pequefia cadena
de supermercados, con origen en el Levante espafiol, que ha sido capaz de hacer
frente a los grandes de la distribucion (El Corte Inglés, Carrefour, Alcampo, etc.),
frendndoles en su expansién e implantandose de forma sélida en casitodo el
territorio naci con un r imiento y lealtad de los consumidores que vale la
pena estudiar con detenimiento.

Juan Roig, su presidente y factotum, es hoy una autoridad en el &mbito econdmi-

¢o,y nos hemos acostumbrado a verle en los medios de comunicacién y entre las

per. ionall En los cenaculo: 6micos es una figura

ya obligada, cuyo discurso suele ser muy tenido en cuenta por todos los lideres eco-

némicos de nuestro pais. ;Le catalogamos como otro de los gurds de marketing dela
lidad? Pues probabl no, aunque no hay ninguna duda de que silo es. Y el

hecho de citarlo aqui como referencia es porque, ademas, fue uno de los que primero

se supo adaptar a la crisis que se avecinaba, cuestion que le ha permitido aumentar

considerablemente su prestigio como empresario (hombre capaz de idear soluciones y

de ponerlas en préctica con éxito).

En elinicio de la crisis, Roig formulé una agresiva propuesta: “En estos momentos de
crisis que se avecinan tenemos que estar mas que nunca al servicio de los clientes, y
lo mejor que se puede hacer por ellos es conseguir abaratar la cesta de la compra, de
forma que no tengan que abandonar ni variar sus habitos de consumo”. No parece una
idea muy complicada, aunque siresulte, probablemente, extravagante en una situa-
cion en la que, aunque sea a regafiadientes, lo normal, y lo politicamente correcto, es
aceptar que debemos adaptar nuestros habitos de consumo a las nuevas circunstan-
cias. Pues bien, con este planteamiento consiguid granjearse el favor del consumidor,
que reconoce en él a alguien que vela por sus intereses.

UN INTRAEMPRENDEDOR
HA DE TENER UNA
PERMANENTE ACTITUD DE _
INSATISFACCION. Y TAMBIEN
HA DE TENER UNA ACTITUD
DE CUESTIONAMIENTO
CONTINUO DE TODO

LO QUE HACE

do para que cada uno de ellos, y desde épticas
y conocimientos especializados muy dispares,
pueda hacer su aportacién en la generacién de
valor para el cliente. H






