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El comerciante sonador

a gran mayoria de empre-
sarios de pymes tradiciona-

les y/o0 familiares carecen de
la base que se necesita para
impulsar negocios de éxto: La
ilusicn. Mo me refiero a la il
sion por ganar dinero, sino la
ilusian del idealista, la ilusidn
del sonador.

En el sector del comercio
tradicional urbano se auguran
casi las mismas necesidades
¥ propuestas que hace casi 10
anos. A la economia espanola
le ha ido bien hasta ahora imk
tando patrones empresariales
extranjeros. Hasta los gurds
empresariales espanoles han
copiado las farmulas de sus
alegados suecos, japoneses o
americanos. Una prueba de
esto acaba de salir a la luz:
Espana es el tnico pais de la
UE-25 que perdid productividad
entre 1995 y 2005, ¥ preci-
samente al comercio no se le
reconoce por sus buenos indi-
ces de productividad. Mas bien
todo lo contrario.

Jonas Ridderstrale compar-
te con Kjell Nordstrém el pues-
o namero 9 en la lista de los
50 pensadores sobre el mundo
de los negocios mas influyert
tes del globo. Jonas, con ape
nas 40 anos, promulga confe
rencias internacionales entre
los lideres empresariales del
mundo, los mandamases de
las grandes multinacionales.
Los dos gurds basan sus did-
logos en la capacidad de innc-
vacian, el talento, la visian de
futuro, el optimismo, la espe
ranza, la ilusién o los suenos.
Fromulgan que las personas
son mas importantes que los
puestos y que cuanto mas
grande es una empresa, mas
andnimos y desmotivados se
wielven sus empleados (mira
i por donde). Jonas asegura
que “las buenas empresas tie
nen un sueno”. La innovacion
es fruto de los suefios, no
puede ser de ofra forma. Herry
Ford sond en democratizar el
adtomdul, Walt Disney en hacer

feliz & la gente y Google ahora
pregona que "no seamos mala
gente”, es decir, "hagamos un
mundo mejor”.

Y qué podemos aprender
como comerciantes de esto?
Pues la necesidad de dejar de
lado los viejos miedos y pro-
testas centradas en las caren-
cias y de empezar a trabajar
los purtos fuertes v buscar las
nuevas oportunidades, de tra-
bajar con ilusidn y de abando-
nar el pesimismo idecldgico
reinante, pues tratar de elimi-
nar un purto débil supone un
coste mucho mayor que el de
incidir sobre los puntos fuer-
tes. Las grandes empresas de
distribucion, me comentaba un
directivo de una de las gran-
des, simplemente dedican el
tiempo a analizarse a si mis-
mas, a disenar sus planes
estratégicos y de expansion y
a ponerlos en practica con el
objetivo de incrementar su rer
tabilidad. Fodran afectar de
manera indirecta a nuestro

comercio, pero no pierden el
tiempo pensando en como des-
bancar del mercado al peque-
no comerciante. Los pequenos
empresarios necesitan sin duda
incorporar este concepto de
‘cultura empresarial” en su est-
|o de gestign. De nada sirve
encomendar todas las esperan-
zas a las asociaciones y limi-
tarse a quejarse sino lo con-
siguen. El papel de las asocia-
ciones debe ser y serd cada
dia mas estratégico y menos
repindicativo. Pero sin @ apoyo
{a todos Ios niveles) y consen-
fimiento de sus miembros, todo
gl trabajo sera en balde.

Lo wverdaderamente cierto
es que el consumo ha llegado
a nuestra sociedad para que-
darse. Wall Mart ha llegado a
Europa para expandirse y cre-
Cer, no para hacer unos cuan-
tos amigos y clientes. Merca-
dona es una pyme al lado del
Zigante americeno ¥ sin embar-
2o, no les quepa la menor
duda de gue sabra competir

el dia gue Wall Mart desem:
bargue en Espana. Saben hacia
donde quieren ir, cuales son
sus ventajas, como explotar
sk oporiunidades y como redu
cir sus debilidades. Tienen un
enfoque estratégico y LN SUemo.
Pues bien, lleven este ejemplo
a =U caso particular. Mo son fan
wulnerables como creen, quizas
Mo S8 COMoCen a s mismos y
a =5 dlientes tanto como creen.
Les imvito a todos a tener il
sidn, ideales y sUeRoS.
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