



     [image: cover]








		

			

			Gracias por adquirir este eBook


			

			Visita Planetadelibros.com y descubre una
nueva forma de disfrutar de la lectura




			

					

					¡Regístrate y accede a contenidos exclusivos!


					Primeros capítulos


					Fragmentos de próximas publicaciones


					Clubs de lectura con los autores


					Concursos, sorteos y promociones


					Participa en presentaciones de libros


					 


					[image: ]


		

			


		

				Comparte tu opinión en la ficha del libro


					y en nuestras redes sociales:

				


				

				

					[image: ]

					[image: ]

					[image: ]

					[image: ]

					 [image: ]

					 [image: ]

				


				

			

				Explora

				Descubre

				Comparte

			


			

		


	 	

	    

             




			
Alejandro Suárez Sánchez-Ocaña 




			__________________


			 




			Presidente de la Fundación Marqués de Oliva 




			 






			[image: ]




			 






			Nacido en Madrid en 1973, es empresario, inversor privado y autor especializado en el sector de nuevas tecnologías. Es presidente de la Fundación Marqués de Oliva. Además, es vicepresidente de la AIEI (Asociación de Inversores y Emprendedores de Internet), consejero delegado de Ocio Networks, Grupo Publispain y Lazer Rede de blogs en Brasil.  




			Entre otras distinciones ha sido distinguido con la Encomienda de número del Mérito Civil. Colabora habitualmente con el programa La Linterna de la Cadena Cope y con Cuarto Milenio (Cuatro).  




			Es autor de cuatro libros: Ha llegado la hora de montar tu  empresa (Deusto, 2011), Desnudando a Google (Deusto, 2012), Sí, puedes (Alienta, 2013), y El Quinto Elemento (Deusto, 2015) que han sido traducidos a numerosos idiomas. 




			 




			
Cimientos para un puente por construir 




			 




			Al plantear la elaboración de este libro, desde la Fundación teníamos el objetivo prioritario de generar un espacio de encuentro sobre el que establecer un debate y, finalmente, un consenso sobre los retos que tenemos por delante en los próximos años. Unos retos que no solo deben afrontar la empresa, la sociedad o el Estado; se trata de retos que nos van a interpelar como país, a todos. De la respuesta que seamos capaces de dar todos juntos va a depender que a ese futuro próximo ingresemos con más fortalezas que debilidades. 




			Hace años, el sociólogo polaco Zygmunt Bauman lanzó un concepto muy aplaudido en las ciencias sociales y con el que pretendía explicar una realidad marcada por la incertidumbre, por los rápidos cambios y, en cierto modo, por su carácter escurridizo, casi inasible, en contraposición a una realidad ya superada de estructuras lentas, estables y predecibles. A esa realidad, la etiquetó como modernidad líquida en una imagen que nos lleva directamente al río de Heráclito: aquel que jamás podremos cruzar dos veces porque nunca será el mismo río. 




			Es en esa realidad globalizada y cambiante en la que la empresa española debe competir y, para ello, necesita de todas las herramientas necesarias para hacerlo de manera eficiente. Innovación, internacionalización, captación de talento y un entorno favorable al desarrollo de las empresas se convierten así en los grandes retos que las empresas y la sociedad ya están afrontando, y continuarán haciéndolo en un horizonte próximo como es el de 2020. 




			 




			
Innovación: motor de desarrollo 




			 




			Suele decir el sociólogo Manuel Castells, el más citado del mundo en los campos de la comunicación y la sociedad de la información, que la innovación es el motor del desarrollo humano. Algo así se puede decir también para las empresas: la innovación en estos momentos no es ya una opción o un medio para conseguir un objetivo, sino que la transformación digital y el avance cada vez más veloz de la tecnología han convertido la innovación en parte central de la propia estrategia de las compañías. 




			La transformación digital y la entrada en escena de avances como el big data o el internet de las cosas están cambiando la forma de trabajar en el interior de las empresas y están provocando cambios profundos en la manera en la que las compañías se relacionan con sus usuarios y clientes, y el conocimiento que una organización puede tener de ellos. No se trata de una evolución más, se trata de una revolución que no solo está provocando cambios importantes en la sociedad, sino que ha acelerado exponencialmente esos avances en relación con hace apenas unos años. 




			En este aspecto, el margen de mejora es aún muy grande. El Índice de la Economía y la Sociedad Digital (DESI), que publica cada año la Comisión Europea, sitúa a España en el puesto 15 de los 28 países miembros, dos puestos más arriba que en 2015, pero aún muy por debajo de la capacidad de nuestro país por el volumen de su economía. Dicho esto, una de las asignaturas pendientes la tenemos en la empresa: la inmensa mayoría del tejido empresarial español está compuesto por pequeñas empresas, en muchos casos micropymes que, si bien se están adaptando al mundo digital, aún tienen que dar el paso para liderar esa transformación tecnológica. 




			Un ejemplo muy ilustrativo lo encontramos en el estudio «Global Entrepreneurship Monitor (GEM)», que hace una radiografía del emprendimiento en un total de sesenta economías de todo el mundo. Según este estudio y según datos de 2015, hasta un 65 por ciento de los proyectos emprendedores de nuestro país no tiene orientación innovadora. Es una cifra muy superior a la media de aquellas economías consideradas de innovación, donde las iniciativas emprendedoras que no innovan son apenas el 50 por ciento. En este apartado, España estaría por debajo de países como Hungría, Macedonia, Vietnam o Perú. 




			 




			
Internacionalización: revolución permanente 




			 




			Si la innovación es una de las claves fundamentales para mejorar en competitividad, otra es, sin duda, la internacionalización. En un mundo cada vez más globalizado, lanzarse a los mercados internacionales ya no es, simplemente, una salida coyuntural provocada por la crisis económica de 2008, sino que es una condición necesaria para crecer y poder sobrevivir. 




			Si bien muchas empresas se vieron obligadas a hacer las maletas y lanzarse a la búsqueda de otros mercados para compensar las restricciones del mercado interno a partir de 2008 (lo que ha situado las exportaciones de bienes y servicios por encima del 32 por ciento del PIB y ha reducido el déficit de la balanza comercial), la apuesta por la internacionalización es aún pequeña y un porcentaje pequeño de las empresas españolas vende en el exterior: en torno a un 5 por ciento, según los datos del ICEX. 




			Por un lado, es necesario que las compañías interioricen ese cambio de paradigma y entiendan que no vale con refugiarse en mercados locales, sino que es necesario salir fuera de España; sin embargo, no hay que olvidar que las pequeñas y medianas empresas (el 99 por ciento de las compañías de este país) necesitan el apoyo y las herramientas suficientes para que puedan lanzarse a este proceso con unas mínimas garantías. 




			Una vez más, la fotografía del informe GEM de 2016 no es alentador en relación con la internacionalización de nuestras nuevas empresas, ya que muestra que casi el 80 por ciento de las iniciativas emprendedoras que nacen y comienzan a desarrollarse en España no exporta al exterior. Es el doble de la media de las economías avanzadas, un dato realmente negativo si tenemos en cuenta que sitúa a nuestro país por debajo de Túnez, Macedonia, Marruecos, Camerún, Filipinas, Irán o Kazajistán. 




			En resumen, la internacionalización ha de dejar de ser, simplemente, una estrategia para capear los períodos de crisis económica y de contracción de los mercados interiores, para pasar a inscribirse en el ADN de las empresas, como parte de su orientación fundamental. Para ello, es necesario que las administraciones redoblen sus esfuerzos a la hora de apoyar la salida al exterior de nuestras empresas, no solo porque se estará apoyando su sostenibilidad y crecimiento y, por lo tanto, la creación de riqueza y empleo en nuestro país, sino porque eso también es hacer «Marca España». 




			Y ese apoyo es necesario. Más aún cuando un estudio de la Cámara de Comercio de España de 2015 señalaba que hasta un 56 por ciento de las empresas consideran que su capacidad de expansión internacional está limitada debido a la falta de financiación y la mayoría señalaba que los apoyos públicos no habían sido decisivos para su internacionalización. Y aquí el dato para la esperanza: el 80 por ciento de las pequeñas y medianas empresas consideraba, según ese informe, que la internacionalización es un proceso irreversible. 




			 




			
Talento: aprovechar el potencial 




			 




			Liderar la transformación digital e instalar en el disco duro de las organizaciones la necesidad de internacionalizarse necesitan, además, de talento. En este punto tenemos, al mismo tiempo, malas y buenas noticias, si bien el potencial es grande. Por un lado, tenemos un sistema educativo que, en general, no está respondiendo a las necesidades de la nueva realidad, por lo que se impone un trabajo exhaustivo en ese terreno con el objetivo de acercar mucho más la universidad y la formación de profesionales a las necesidades de las empresas, a las demandas de talento de estas. 




			Pero hay más. No solo se trata de formar a los empleados del presente y el futuro (la UE habla de medio millón de puestos de trabajo relacionados con la economía digital sin cubrir por falta de especialización), sino de ser capaces de fomentar personas disruptivas e innovadoras que generen su propio proyecto emprendedor. 




			Las previsiones de Randstad señalaban a comienzos de este año que en el año 2020 faltarán en España alrededor de 1,9 millones de trabajadores altamente cualificados. Eso significa que nuestro país será uno de los que mayor desajuste presenten entre la formación de los profesionales y las necesidades empresariales. Es esa previsión la que tenemos que trabajar para paliar el desajuste. 




			Ninguna universidad española está entre las mejores del mundo en los estudios internacionales, tampoco destacan por su fomento e impulso de proyectos emprendedores. Sin embargo, España es puntera en el ámbito de la formación gracias a sus escuelas de negocios, lo cual no solo es una buena noticia, sino que es un activo valiosísimo como país. 




			Estas escuelas de negocio son, además, el espejo en el que deberían mirarse nuestras universidades de cara al futuro no solo como cantera del mejor talento posible para cubrir las necesidades de las empresas españolas, sino también para lanzar sus propios proyectos emprendedores (incluso desde dentro de las propias empresas para las que trabajan). 




			Una vez más, el estudio «Global Entrepreneurship Monitor» nos da datos que reflejan esa carencia en el impulso a proyectos emprendedores. En concreto, el informe sitúa a España muy debajo de la media de la UE en la percepción de oportunidades para emprender, también en otras variables esenciales como es el reconocimiento del estatus social y económico que brinda el emprendimiento o en el papel que los medios de comunicación desempeñan en la difusión de casos de éxito de emprendedores. 




			En todos estos casos, se sitúa muy por debajo de las economías basadas en la innovación. En concreto, en lo que se refiere a la percepción de oportunidades para emprender, España está situada a la altura de países como Eslovaquia o Malasia y muy por debajo, por ejemplo, de otros como Senegal o Irán, concretamente en el puesto 52 de las 60 economías estudiadas. En cuanto a la percepción del emprendimiento como una buena opción para tener estatus económico y social, España está a un nivel similar al de Camerún. 




			Por el contrario, no todo son malos resultados. El informe sitúa a España por encima de la media de los países de la UE en lo que tiene que ver con la percepción que poseen los propios españoles en lo relativo a conocimientos, habilidades y experiencia necesarios para llevar a cabo una iniciativa emprendedora. Es decir, los españoles creemos en nosotros mismos, pero no encontramos la oportunidad, la inspiración y la motivación para emprender. 




			Esa realidad se refleja claramente en los datos de puesta en marcha de proyectos. Así, la tasa de actividad emprendedora en España se sitúa por debajo de la media de las economías más consolidadas y ocupa el puesto 54 de los 60 países estudiados por el GEM. Tampoco es positivo el dato de intraemprendedores en el seno de las organizaciones: España comparte con Barbados el puesto 41 de 60 países, y se sitúa por detrás de Egipto o China. 




			En el lado positivo, España está por encima de la media de las economías de innovación en cuanto a empresariado consolidado y por debajo de la media en abandono empresarial. 




			Dicho lo cual, la formación y el fomento del espíritu emprendedor también han de estar acompañados del impulso de una nueva forma de liderazgo, capaz de organizar equipos y extraer todo el potencial que atesoren. 




			 




			
Un esfuerzo común 




			 




			Pero todos los retos a los que nos enfrentamos como país y a los que se enfrentan también las empresas necesitan de un entorno favorable que favorezca las inversiones y la actividad productiva. Para ello, es necesario seguir profundizando en reformas que vayan en esa línea y den un impulso a la actividad emprendedora y también a la actividad inversora. 




			Sin embargo, por encima de las reformas o las políticas concretas, que son muy importantes, claro está, es hora de alcanzar un pacto social, de recuperar un acuerdo entre todos que permita acabar con algo que, en mi opinión, lastra nuestra potencialidad como país. Y es que el empresariado, la empresa, ha de dejar de aparecer a ojos de la ciudadanía como el enemigo del bien común. 




			Nada más lejos de la realidad que esa percepción social tan extendida que sitúa al empresario como ajeno al bien común. El objetivo de la creación de riqueza, la creación de empleo y bienestar es un objetivo común y, en ese sentido, la prioridad debería ser la de renovar de nuevo ese pacto social. En este aspecto, la labor del legislador es importante. 




			Solo desde un esfuerzo común, de reconocimiento mutuo, seremos capaces de hacer frente a los desafíos que ya nos acechan. Ese y no otro, y vuelvo al comienzo de mi reflexión, es el objetivo de este libro: generar un espacio de discusión y de aporte de ideas cara a un futuro próximo. 




			El libro que tienes entre tus manos contiene ideas que han de servir de cimiento para construir un puente sólido que nos lleve hasta el año 2020, cercano y a la vez tan lejano dada la velocidad a la que hoy sucede todo. En él, más de una veintena de grandes empresarios, representantes sindicales y de asociaciones empresariales aportan su experiencia y su visión. Se trata, insisto, de un punto de partida sobre el que poder construir entre todos. 




			De esa capacidad para construir juntos dependerá gran parte de nuestro éxito como sociedad en un futuro lleno de incertidumbres. 




			



	    


	 	

	    

             




			
Jaime Aguilera 


			

			__________________




			 




			Presidente del grupo Unilever España 
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			Licenciado en Ciencias Económicas, Administración y Dirección de Empresas por la Universidad Pontificia de Comillas (Madrid), se especializó en Investigación de Mercado en la Universidad de Swansea (Gales, Reino Unido). En noviembre de 2009 es nombrado presidente del Grupo Unilever España. 




			Con anterioridad fue vicepresidente de uno de los negocios globales de Nestlé, con sede en Vevey, Suiza. Sin embargo, su carrera arrancó en 1990 en Procter & Gamble y ya en 1995 Jaime se incorporó a la compañía Coca-Cola en España, asumiendo distintas posiciones en el Departamento de Marketing. En 1998 inició su andadura internacional en Brasil siendo nombrado director de marca de Coca-Cola. Posteriormente, lideró otras posiciones dentro de la compañía, entre las que cabe destacar la Dirección de Marketing para el Sur de Europa y el Golfo, con sede en Grecia, y por último, vicepresidente de Marketing de Coca-Cola México durante cuatro años. 




			 




			
Las empresas tenemos la oportunidad de  




			
promover un cambio transformacional  




			
para generar un futuro sostenible 




			 




			En España, las empresas de 2020 deberán estar adaptadas a un mercado muy competitivo, global y cambiante. El talento es esencial para que las compañías sean auténticas, pioneras, transformadoras, competitivas y con un firme propósito social. Estos cinco conceptos no son inconexos; de hecho, están estrechamente relacionados y la clave de todos ellos se encuentra en situar la sostenibilidad en el centro del negocio. 




			Las personas necesitan conocer su propósito en todos los ámbitos de su vida. El sentido que le dan en su manera de afrontar la vida es el que ayuda a generar mayor compromiso, implicación y potenciación de su propio talento. 




			Como decía Mark Twain: «Los días más importantes en tu vida son el día que naces y el día que descubres por qué estás aquí: el para qué». 




			En numerosas ocasiones, se dice que el talento es escaso. En mi opinión no es cierto, es abundante y en España hay mucho. Lo importante es saber para qué somos excelentes. Las organizaciones deben ayudar en el desarrollo de las trayectorias laborales de las personas como parte de su vida, a la vez que las personas contribuyen a generar desarrollo y crecimiento sostenible en las organizaciones. 




			Por otra parte, los empresarios de este país son conscientes de la coyuntura económica global, las macrotendencias y los cambios en los modelos de consumo, y piden una transformación en el modelo de gestión de estas organizaciones, así como en las personas que las dirigen. Esta demanda corresponde a todos los colectivos de la sociedad (clientes, proveedores, trabajadores, accionistas, comunidad, medios de comunicación) y es una excelente oportunidad de mejora y de establecimiento de alianzas. 




			Me siento orgulloso de formar parte de una compañía que trabaja en este sentido: trabajamos con una visión única, consensuada, común y simple, a nivel mundial, para crear un futuro mejor a diario. Esta realidad es posible a través de lo que denominamos «desarrollo sostenible»: incrementamos de manera positiva nuestro impacto social y reducimos nuestro impacto ambiental a la vez que nuestro negocio crece, pero no a cualquier precio, porque somos conscientes de que una empresa, y la economía en general, debe estar al servicio de la sociedad y cuidar los recursos del planeta. 




			Este planteamiento siempre ha estado presente en Unilever. Desde sus orígenes, cuando en 1930 una empresa fabricante de margarinas (Unie) se unió a una compañía productora de jabón (Lever), para ofrecer productos de calidad a precios asequibles a millones de personas, en un momento de gran recesión mundial. De esta forma, consiguió incidir en la calidad de vida mediante una mejora de la alimentación, la higiene personal y la del hogar. 




			El impulso a nivel mundial del «Plan Unilever para una vida sostenible», lanzado en 2010, marca un punto de inflexión en nuestro compromiso con la sostenibilidad. Este plan se articula en tres grandes pilares: salud y bienestar, medio ambiente y calidad de vida. En la actualidad, constituye el eje de toda nuestra estrategia y actuaciones a nivel global, adaptando su implementación local a las necesidades específicas de cada territorio. 




			El «Plan Unilever para una vida sostenible» se compromete a: 




			 




			– Mejorar la salud y el bienestar de mil millones de personas en el mundo antes de 2020. 




			– Reducir a la mitad el impacto ambiental por la fabricación y uso de nuestros productos para 2030. 




			– Mejorar la calidad de vida de las personas y garantizar que las materias primas procedentes de la agricultura son cien por cien sostenibles antes de 2020. 




			 




			Después de los cinco años transcurridos desde su implementación, este modelo nos está confirmando que es una excelente manera de crear desarrollo sostenible y de mejorar nuestros resultados de negocio. 




			La sostenibilidad está dirigiendo el crecimiento de nuestras marcas, lo que permite que aquellas que tienen un claro propósito crezcan un 30 por ciento más rápido, contribuyendo además de forma positiva a nuestro entorno. 




			Para llevar a cabo el «Plan Unilever para una vida sostenible» se deben tener en cuenta diversos factores. En primer lugar, no podemos pensar en clave cortoplacista, sino que debemos enfocarnos en el medio y largo plazo. Sin embargo, es importante saber periódicamente qué resultados e indicadores obtenemos e incorporar propuestas de mejora, resultado de la valoración permanente. 




			Por otra parte, es esencial el diálogo con nuestros grupos de interés. Desde que se impulsara el «Plan Unilever para una vida sostenible» en 2010, hemos incorporado nuevos desafíos para potenciar el crecimiento sostenible. En buena parte, los desafíos que interpretamos como oportunidades son resultado de la colaboración con otras organizaciones, entidades y personas expertas en diferentes campos. No es posible generar un impacto profundo sin la implicación de otros muchos agentes que tienen el mismo propósito que nosotros: un futuro mejor. 




			Las empresas, especialmente las que llegamos a muchas personas cada día, tenemos la responsabilidad de fomentar un modelo sostenible que esté al servicio de la sociedad, que incremente nuestra huella social. En Unilever queremos diferenciarnos en este ámbito, con la colaboración de nuestros equipos, nuestros proveedores, nuestros distribuidores y todas aquellas personas que utilizan nuestros productos cada día. 




			No es una quimera. Es posible y lo hemos puesto en práctica con buenos resultados mediante diversas iniciativas innovadoras, adaptadas a los diferentes entornos locales. Algunos ejemplos de los que nos sentimos orgullosos, y que quisiera destacar, son los siguientes: 




			 




			Reputación corporativa y compra responsable




			Nuestros consumidores utilizan alguno de nuestros productos 2.000 millones de veces cada día, en los 190 países donde nuestra compañía está presente (160 millones de veces al día nuestros consumidores nos compran). Sabemos que las personas que utilizan nuestros productos se identifican con nuestros valores de marca, valoran la calidad de nuestros productos y nuestro compromiso con la sostenibilidad. 




			En España, es especialmente significativo el crecimiento de marcas como Dove, Knorr, Flora, Ben & Jerry’s o Frigo, con una excelente aceptación por parte de los consumidores. 




			 




			
Cero residuos al vertedero 




			La reducción del impacto ambiental es un aspecto urgente y necesario, no solamente para el cuidado del planeta, sino para el desarrollo social, que también está condicionado por el calentamiento global. La reducción de residuos es esencial para la lucha contra el cambio climático. En esta línea, hemos conseguido que todas nuestras fábricas en el mundo (247) ya no envíen residuos al vertedero. En Europa, hemos logrado ser una empresa «cero residuos» en toda nuestra cadena de valor, además de hacer extensivo este modelo sostenible a nuestras empresas proveedoras de materia prima, de transporte y de almacenamiento. Nuestro objetivo es conseguir extenderlo a nivel mundial. 




			La colaboración, el talento y el desarrollo transformacional de toda nuestra cadena de valor son esenciales para la consecución de estos objetivos. La incorporación de la economía circular en todo el proceso, desde el diseño al uso de nuestros productos, es muy importante. Además de incidir en la lucha contra el cambio climático, es más eficiente y crea empleo de calidad. 




			 




			
Proyectos con impacto social 




			Hemos puesto en marcha modelos de innovación social desde marcas de gran consumo. Un ejemplo es el proyecto «Soy Frigo», impulsado desde Unilever España bajo la marca de helados Frigo. El objetivo de este proyecto es crear 100.000 empleos en el mundo antes de 2020. El programa se dirige a jóvenes universitarios o en riesgo de exclusión social. Se les ofrece capacitación, lo que mejora su empleabilidad futura, a la vez que trabajan autogestionando un punto de venta móvil de helados. 




			Conscientes del problema que supone el paro juvenil en Europa, superior al 51 por ciento en el caso de España, en 2015 empezó el programa «Soy Frigo» en nuestro país, lo que ayudó a crear 400 empleos, tras haber recibido más de 25.000 solicitudes de jóvenes que solicitaron formar parte de este programa. 




			En 2016, la previsión es generar 500 puestos de trabajo más en España e impulsar el proyecto en otros 20 países del mundo. Los resultados son esperanzadores y son una muestra del éxito que supone trabajar en colaboración con la administración pública, entidades del tercer sector, entidades privadas y consumidores. 




			Otra iniciativa de la cual también nos sentimos muy orgullosos es el proyecto Dove para la «Mejora de la autoestima». Esta iniciativa se lleva a cabo en centros escolares gracias a voluntarios que colaboran con este programa, y está teniendo excelentes resultados entre los más jóvenes. 




			Un tercer ejemplo que destacar lo constituye nuestra colaboración con Agraz, nuestro proveedor de tomate en Extremadura, mediante el «Programa de agricultura sostenible Knorr». Gracias al trabajo conjunto hemos podido conseguir un importante ahorro de agua superior al 20 por ciento en la producción de tomate, y se ha reducido el uso de plaguicidas y pesticidas, a la vez que han disminuido las emisiones de gases de efecto invernadero. Como resultado, el ciento por ciento del tomate cosechado en esas plantaciones ya es sostenible. 




			 




			Estos ejemplos muestran que las necesidades detectadas por nuestros consumidores, con el fin de mejorar su calidad de vida y su bienestar, son esenciales para promover procesos de innovación sostenible y conseguir nuestros objetivos. Por tanto, una vez más, las personas que utilizan nuestros productos son esenciales para orientarnos en nuestro proceso innovador y contribuir a generar un menor impacto medioambiental y un impacto social positivo. 




			Un ejemplo claro de esta situación es la lucha contra la mortalidad infantil en muchas zonas de la India, mediante la concienciación sobre la importancia de lavarse las manos con jabón después de hacer sus necesidades. Esta campaña se inició, a través de la marca Lifebuoy, hace más de diez años. Con ella, se ha disminuido la mortalidad infantil, especialmente entre niños menores de cinco años, causada por la diarrea y la neumonía. 




			Por otro lado, hemos fomentado el emprendimiento entre mujeres de la zona, mediante la concesión de microcréditos. La actividad que llevan a cabo permite que nuestros jabones puedan comprarse en las zonas más inaccesibles, con lo que se llega así a más familias y niños. También hemos adaptado el formato del producto a un tamaño más pequeño que permita un precio más asequible. 




			El resultado ha sido muy positivo: hemos conseguido disminuir en esta zona la mortalidad infantil del 36 al 5 por ciento y hemos mejorado la calidad de vida de muchas familias, lo que fomenta la igualdad de oportunidades mediante un trabajo digno. 




			En la actualidad, la campaña «Lifebuoy» se realiza en diversos países de Asia, África y América del Sur. 




			 




			
Proyectos para la promoción del  




			
talento y del emprendimiento 




			 




			El programa «Futuros líderes» se dirige a los jóvenes talentos, personas que están finalizando sus estudios universitarios o recién graduados. El objetivo es que se incorporen a la compañía, desarrollen proyectos de alto impacto y obtengan una experiencia única. Son los líderes del mañana. 




			Es importante que se identifiquen con «la misión, visión y valores» de Unilever. Nos gusta que sean personas apasionadas, proactivas, que sepan cuestionar con buenos argumentos para generar propuestas de mejora. Nuestro objetivo es que Unilever sea la empresa de gran consumo más deseada para trabajar. 




			 




			
¿Cómo deberían ser las empresas en 2020? 




			 




			En mi opinión, las organizaciones deberían promover cinco líneas de actuación: 




			 




			1. Sostenibilidad: para hacer crecer nuestro negocio a la vez que impactamos positivamente en la sociedad y cuidamos el medio ambiente. Este modelo no debe corresponder únicamente a las grandes empresas, debe ser un modelo extendido a todas las organizaciones, independientemente de su sector y tamaño, ya que genera desarrollo sostenible, en concordancia con los objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas. La empresa y la economía deben tener una clara visión social. 




			2. Colaboración: para generar impacto y «normalidad» debemos implicar a todos los agentes con los que nos relacionamos, ya que, además de contribuir al desarrollo sostenible de la compañía y al suyo propio, sumaremos impacto y generaremos nuevas oportunidades, resultado de la innovación abierta y la innovación cruzada. 




			3. Rentabilidad mediante la eficiencia y mejora de los procesos: las empresas deben buscar su rentabilidad y competitividad continua, ofreciendo valor añadido en un entorno cada vez más global y competitivo. Si una empresa ofrece valor adaptado a las necesidades del mercado será una empresa ganadora y sostenible en el tiempo. 




			4. Innovación responsable: es un factor esencial en la supervivencia de la empresa. Sin innovación no hay crecimiento ni creación de valor en los países. No debe ser algo puntual sino una manera de trabajar y vivir la empresa, centrada en el cambio permanente y la constante evolución. El diálogo y las alianzas, una vez más, son esenciales. 




			5. Buen ambiente de trabajo y felicidad en la empresa: las personas deben sentirse orgullosas de la compañía en la que trabajan. El compromiso es esencial para que una organización prospere, pero no puede exigirse en una sola dirección y sobre todo debe demostrarse con hechos contrastados. Debemos liderar con el ejemplo. Tenemos que gestionar las emociones a diario y hacer que cada una de las personas ofrezca la mejor versión de ellas mismas, así como promover el desarrollo del talento de las personas. 




			 




			
Demandas para la mejora del mercado  empresarial en España en 2020 




			 




			• Más colaboración 




			Numerosas iniciativas fomentan la colaboración entre empresas desde la Unión Europea. «Horizon 2020» o «RIS3» son ejemplos claros del foco en la innovación colaborativa. Pero en España queda mucho por recorrer: aún nos cuesta trabajar para generar proyectos conjuntos multidisciplinares. En mi opinión debemos promover modelos en los que el equilibrio entre actores sea real y fomente el desarrollo para todas las partes. En Unilever creemos que la responsabilidad social extendida permite el desarrollo y la mejora de todos los actores a la vez que se potencia el desarrollo sostenible. 




			 




			• Más emprendimiento con sentido 


			

			Además de incrementar entornos más colaborativos, creemos necesario potenciar el emprendimiento, pero no como una moda o como un recurso cortoplacista, sino como un elemento de creación de valor compartido. 




			En Unilever hay numerosos casos de proveedores que contribuyen a la generación de valor a nuestras marcas: mujeres empresarias en la India, pequeños agricultores locales, organizaciones expertas en procesos de economía circular, alianzas con organizaciones locales sin ánimo de lucro para generar impacto social en consonancia con nuestros valores. 




			 




			• Más diversidad en la empresa 




			En cuanto a la diversidad organizacional, creemos que las diferentes culturas conforman el motor del crecimiento y que en las compañías falta ampliar el concepto «diverso» y su normalización como generador de oportunidades. 




			El reto está en cómo gestionar el compromiso de las personas que forman parte de la organización y las que colaboran con ella para fomentar un proyecto único ampliando el «orgullo de pertenencia en la cadena de valor» y viceversa. 




			 




			• Más apuesta por la innovación e incremento de la inversión en I+D 




			Hay que promover e impulsar la inversión en innovación. Aunque una empresa que innova es, esencialmente, una empresa con «actitud» y con «cultura de la innovación» que promueve espacios para explorar, es cierto que la inversión en I+D ha caído en nuestro país de manera alarmante en los últimos años, en buena parte por la reducción drástica de las partidas presupuestarias públicas. 




			Es necesario promover ecosistemas de innovación centrados en la suma del conocimiento de los diversos agentes de la zona, entre los ámbitos público y privado, para resolver necesidades del territorio mediante soluciones más disruptivas que puedan llegar a ser bien acogidas por las personas porque ofrecen soluciones reales a problemas crónicos. Este enfoque va muy en línea con los objetivos de desarrollo sostenible: solo con la colaboración y el foco podremos generar un gran impacto positivo. 




			 




			
Conclusiones 




			 




			Es necesario que las empresas impulsemos un cambio transformacional para conseguir alinear todos nuestros grupos de interés hacia un modelo más responsable y equilibrado generador de bienestar social. 




			Las personas son las que marcan la diferencia en las organizaciones y las que definen su cultura. De la dirección de las empresas depende impulsar y consolidar este cambio profundo mediante los hechos, el diálogo y la colaboración. 




			Las competencias más demandadas en 2020 son: la resolución de problemas complejos, el pensamiento crítico, la creatividad, la gestión de las personas y la coordinación con otros equipos. Las nuevas tecnologías han cambiado el proceso productivo, pero no pueden cubrir estos aspectos. Hagamos que las personas lideren con el ejemplo, formando nuevos líderes. Solo de esta forma conseguiremos realizar un cambio transformacional real que genere organizaciones auténticas y sostenibles. 




			



	    


	 	

	    

             




			
Luis Aires 


			

			__________________




			 




			Presidente de BP España 
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			Inició su carrera profesional en BP en 1991, incorporándose a la refinería de Castellón. Desde entonces ha ocupado puestos de responsabilidad en Madrid, Bruselas, Londres y en la refinería de Carson (California, Estados Unidos).  




			El presidente de BP España, de cuarenta y nueve años, se graduó con premio extraordinario de licenciatura en Ciencias Económicas y Empresariales por la Universidad de Valencia. 




			Luis Aires ha desarrollado su carrera en BP durante los últimos 24 años y cuenta con una amplia trayectoria en el Grupo BP, con experiencia en los sectores de Refino, Suministros, Comercial, Finanzas y Estrategia, tanto en Europa como en Estados Unidos. Adicionalmente a sus responsabilidades como máximo ejecutivo de BP en España, es vicepresidente de Estrategia y Portafolio de BP para Europa y África. 




			 




			
La competitividad y la eficiencia energética, 
  

			

			
una oportunidad para la industria 




			 




			El fomento de la actividad empresarial y emprendedora debe ser uno de los pilares de la economía para avanzar en competitividad. Según el informe «Competitividad Mundial 2016» del Institute for Management Development, España se sitúa en la posición 34 en el ranking de competitividad global en 2016 de un total de 61 economías; ha ganado tres posiciones en relación con el año anterior. Respecto a 2015, nuestro país ha mejorado en resultados económicos, eficiencia empresarial y en infraestructuras, pero ha empeorado en eficiencia del sector público. 




			A pesar de esta mejora en nuestra competitividad en los últimos años, aún queda mucho por hacer. El Instituto de Estudios Económicos (IEE) ha puesto de manifiesto que las empresas españolas se enfrentan a leyes y regulaciones que restringen la competencia en lugar de alentarla. 




			Y en la medida en la que la competitividad de las empresas se define como la capacidad de competir con éxito, garantizar un necesario nivel de competencia en los mercados es uno de los elementos fundamentales para mejorar esta. 




			En este sentido y refiriéndome al sector de hidrocarburos, uno de los principales en los que BP opera en nuestro país, desde la finalización del monopolio en la década de 1980, se han adoptado medidas para tratar de mejorar su competencia. El camino no ha sido fácil y muchas grandes empresas que intentaron hacerse un hueco, como Exxon, Chevron, Total o Shell, han abandonado el mercado de distribución minorista de carburantes en España. Y esto es algo que debe hacernos reflexionar. En estos momentos, BP es el único gran operador global que se mantiene en nuestro mercado. Con una cuota del 8 por ciento en el canal de estaciones de servicio, contribuimos al fomento de una competencia efectiva y con ello a aumentar las opciones que tienen los consumidores. 




			La Ley 11/2013, de medidas de apoyo al emprendedor y de estímulo del crecimiento y de la creación de empleo, la cual incorpora medidas destinadas a incrementar la competencia efectiva del sector, a mi juicio lo que hace es condicionar el crecimiento de operadores como BP, al limitar a un año la duración máxima de los contratos de abanderamiento y suministro (muy inferior a los cinco años que se permiten en el resto de la Unión Europea). Y es que un año no es plazo suficiente para amortizar las inversiones necesarias con el fin de cambiar la imagen o adecuar las instalaciones a los estándares de seguridad. Esta opinión es compartida también por las asociaciones de gasolineros, que ven reducidas sus opciones de abanderamiento. 



OEBPS/css/page-template.xpgt
 

   

     
	 
    

     
	 
    

     
	 
    

     
         
             
             
             
        
    

  





OEBPS/images/pl.jpg
Planetadelibros





OEBPS/images/image_extract1_2.jpg





OEBPS/images/logo_t.jpg





OEBPS/images/image_extract1_3.jpg





OEBPS/images/logo_y.jpg
e





OEBPS/images/logo_in.jpg





OEBPS/images/logo_p.jpg





OEBPS/images/logo_f.jpg





OEBPS/images/cover.jpg
LA
EMﬁgESA
ESPANA:

JAIME AGUILERA (UNILEVER) » LUIS AIRES (BP ESPARA) » JUAN ARRIZABALAGA
(ALTADIS) = FERNANDO BAYON MARINE (ESCUELA DE ORGANIZACION INDUSTRIAL)
+ JOSE LUIS BONET FERRER (FREIXENET) + ALFONSO CARRASCOSA MARCO
(LEGALITAS) + ARTURO CRIADO (MERCA2) * FERNANDO CUESTA (AMADEUS) * BERTA
ESCUDERO (GRUPO CORTEFIEL)  IGNACIO FERNANDEZ TOXO (CCO0) * JOSE FOLGADO
BLANCO (REE) * ANTONIO GARAMENDI LECANDA (CEPYME)  IGNACIO GARRALDA
(MUTUA MADRILERA) » LUIS MIGUEL GILPEREZ (TELEFONICA) » JOSE MANUEL
INCHAUSTI (MAPRE) + ANTONIO LLARDEN (ENAGAS) + MARTA MARTINEZ ALONSO
(1BM) * JUAN MERINO SANCHEZ (CEAJE) * XAVIER ORRIOLS (PEPSICO)  LUIS PARDO
CESPEDES (SAGE IBERIA) » TOMAS PASCUAL GOMEZ.CUETARA (PASCUAL) = FRANCISCO
REYNES MASSANET (ABERTIS)  JAVIER RODRIGUEZ ZAPATERO (ISDI) + JUAN
ROSELL (CEOE) » GUENTHER SEEMANN (BMW GROUP) * ALEJANDRO SUAREZ
(FUNDACIGN MARQUES DE OLIVA) * MIGUEL ANGEL URIONDO (MERCA2)

0BJETIVO
2020

LAS REFORMAS QUE NECESITA NUESTRO PAIS
SEGUN NUESTROS MAYORES EMPRESARIOS

DEUSTO






OEBPS/images/logo_b.jpg





OEBPS/images/image_extract1_1.jpg





