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Prólogo 




			



			 






			«Sí, y gracias por pensar en mí.» Así de escueto y rápido respondí a la pregunta que Fernando Montero me hizo para conocer mi disposición para realizar el prólogo del libro que en este momento tienes en tus manos. Mis más de treinta años de actividad profesional en el apasionante mundo del marketing estratégico me han obligado a tomar decisiones rápidas pero premeditadas. Por ello os quiero mencionar, a título de ejemplo, una experiencia de éxito directamente ligada al tema central del libro Speed Marketing: la creación en 1984 de Visionlab, donde conseguimos aunar la velocidad y la innovación tecnológica para hacer las gafas en una hora, mientras el sector tardaba dos o tres días.  




			Desde entonces, el mercado ha multiplicado su velocidad, ya nada permanece igual, los cambios se producen de forma vertiginosa. Por ello valoro positivamente la lectura del libro ya que, de una forma eminentemente práctica, amena y en un lenguaje coloquial, acerca al lector las más de 360 estrategias empresariales que anualmente han pasado por sus manos desde la plataforma privilegiada de la revista Emprendedores. Es sin duda un libro que será de gran utilidad tanto para el gran número de emprendedores que existe en nuestro país como para ese colectivo de profesionales amantes de conocer de primera mano casos de éxito reales.  




			En la próxima década, el mercado va a ser aún más competitivo y eso nos obligará a contar con equipos de trabajo ágiles, productivos, innovadores y avanzados a nivel tecnológico. La denominada economía digital está produciendo profundas modificaciones cuyas consecuencias no se prevén fácilmente. La velocidad a la cual se está produciendo la digitalización de las sociedades avanzadas ha dejado obsoletas muchas formas tradicionales de actuar. Internet, como estructura central de la nueva economía digital, nos está obligando a actuar a gran velocidad. Aún estamos disfrutando de los beneficios de la Web 2.0 y ya tenemos en su etapa inicial la Web 3.0.  




			No olvidemos que las empresas de éxito son las que saben y pueden adaptar rápidamente sus estrategias a los cambios del mercado. Por ello, actualmente, el buen directivo es el que cuenta con capacidad de analizar y sintetizar rápidamente para poder priorizar. El marketing estratégico ha empezado a irrumpir con fuerza en los primeros años del siglo XXI y deberá dar sus frutos en la segunda década del nuevo milenio y máxime en una época donde el mercado evoluciona muy rápidamente y el cliente se ha erigido en el eje central de la actividad comercial. Crear, organizar y controlar una cartera de clientes con éxito es una de las tareas más complejas que existen en la actualidad. Hoy en día, los emprendedores operan en un entorno nuevo y se enfrentan a tres necesidades primordiales: 




			



			 




			• Poder vender en época de crisis. 




			• Saber adaptarse con éxito al reto de la globalización. 




			• Reconocer su compromiso con el cliente y la organización. 




			



			 






			Como he dicho anteriormente, la dinámica de nuestra vida cambia vertiginosamente y con ello las necesidades y deseos de las personas. Por ello, los estrategas de marketing analizamos lo que de verdad necesita el mercado y actuamos rápidamente pero, como bien dice Fernando en su libro, tomando decisiones bien meditadas, con mucha cabeza y de forma sensata.  




			Fernando Montero es un gran profesional de la comunicación. A través de la lectura del libro, nos acerca a las herramientas y técnicas de marketing que nos mostrarán cómo triunfar en los negocios, pero de lo que creo que no ha sido consciente es de que ha sido capaz de crear un concepto totalmente innovador en el marketing que el propio Philip Kotler mencionaba recientemente como un nuevo estilo de dirección del siglo XXI, y para ello se basaba en que la velocidad será crucial en los próximos años, ya que los competidores se mueven rápido y las apariciones de nuevas oportunidades en el mercado son cada vez más cortas y el cliente las quiere ya.  




			En la actualidad, la estrategia comercial es muy dinámica. Las áreas de ventajas tradicionales ya no nos proporcionan seguridad a largo plazo. Las barreras tradicionales de entrada al mercado están siendo abatidas por profesionales hábiles y rápidos. La fortaleza de una estrategia dada no está determinada por el movimiento inicial, sino porque sepamos anticiparnos a los cambios en las demandas de los clientes.  




			El éxito de la estrategia dependerá por tanto de la rapidez de respuesta a los cambios que se den en el mercado. La globalización y el cambio tecnológico están creando nuevas formas de actuar; los mercados se están volviendo más complejos e impredecibles; los flujos de información en un mundo fuertemente interconectado están permitiendo a las empresas detectar y reaccionar frente a los competidores mucho más rápidamente.  




			La velocidad con la que opera el mercado nos está diciendo que ya no es posible esperar a la acción del competidor para decidir cómo vamos a reaccionar. El nuevo grito de guerra es anticiparse con velocidad y prepararse para enfrentarnos a cualquier tipo de eventualidad. Cada movimiento de la competencia debe ser respondido con una rápida contramaniobra, puesto que cualquier ventaja es meramente temporal.  




			Pero todo lo que Fernando nos muestra en su libro quedaría en pura teoría si no lo sabemos dotar, como bien dice, de coherencia y sentido común, ya que la clave no es conocer las diferentes teorías o habernos empapado de los magníficos ejemplos que expone, sino ser capaces de aplicarlos y ponerlos en práctica aunque fracasemos, ya que hay que ser conscientes de que el fracaso es parte del éxito.  




			



			 






			RAFAEL MUÑIZ GONZÁLEZ, 
director general de RMG & Asociados  




			(www.rmg.es) 
y presidente del Foro Internacional de Marketing 




			(www.foromarketing.com) 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Una «selección gourmet» cocinada  
a fuego lento 




			



			 






			Trabajo como periodista en la revista Emprendedores desde su nacimiento, allá por el ya lejano octubre de 1997 del siglo pasado. Doce años en los que he visto circular por sus páginas decenas y decenas de empresas sorprendentes, emprendedores innovadores y técnicas asombrosamente imaginativas en todos los ámbitos de la gestión empresarial: marketing, ventas, capital humano, estrategia, etcétera. Empecé en la revista como redactor, en la primera línea de fuego. Luego ocupé el cargo de redactor jefe y, por último, desarrollo tareas de subdirector, que es lo que hago al menos hasta el cierre de esta edición. 




			En estas dos últimas etapas, es decir, en los nueve últimos años, mi labor fundamental ha consistido en realizar la selección de los contenidos que aparecen en cada número; trabajar con redactores y colaboradores en el desarrollo de los reportajes, y por último leer, corregir y editar desde la primera hasta la última letra que aparece publicada en Emprendedores. ¿Y qué significa todo esto? Pues que, tras hacer el recuento, calculo que de media publicamos cada mes en Emprendedores unos treinta casos de estrategias empresariales. Multiplico dicho guarismo por doce revistas al año y obtenemos la friolera de trescientos sesenta ejemplos de empresas anuales.  




			Muchas de estas experiencias empresariales son realmente fantásticas. Son el resultado del ingenio, del talento y las ganas de innovar de pequeños, medianos y grandes emprendedores. Es una pena que sólo sirvan de ejemplo durante los treinta días que la revista está a la venta en el quiosco. Con esta idea en la cabeza, propuse al director de la revista, Alejandro Vesga, la elaboración del libro que ahora mismo tienes entre tus manos y que se ha publicado dentro de la colección Planeta Empresa. Un libro en el que he querido recoger una selección de las técnicas de marketing que más utilidad pueden tener para el colectivo emprendedor. 




			Ésta no ha sido una tarea fácil, ya que para ello he tenido que analizar y valorar todos los casos publicados en la revista durante los tres últimos años. También me ha parecido oportuno enriquecer esta muestra con otra serie de experiencias publicadas en otros diarios y revistas económicas. ¡Una exquisita selección gourmet que espero te deje un buen sabor de boca! Con este punto de partida, posteriormente me puse en contacto con las distintas empresas que las han puesto en marcha. Quiero agradecer a todas ellas las facilidades que me han brindado, proporcionándome la información y las opiniones que les he pedido. 




			Una acotación importante: Parto de la base de que existen muy buenas ideas que, por circunstancias de lo más diversas, dejan de ser aplicadas al cabo del tiempo. O empresas que, pese a tener un posicionamiento original, no han terminado de ser viables a corto plazo. Esto no significa que no deban ser reseñadas en un libro como éste. De hecho, sí que incluimos algunos ejemplos de este tipo. Si la idea es buena, por supuesto que se lo merece. Puede que nuestros lectores sí puedan (o sepan) sacarles un mejor provecho. 




			Lo que no es este libro es una mera recopilación aleatoria de técnicas de marketing y casos de empresas. Es mucho más porque, si lo analizamos un poquito, vemos que todas ellas tienen un hilo conductor que le da unidad. La idea de fondo del libro era, a partir de todos estos casos, descubrir las claves del nuevo marketing que, en este comienzo de milenio, están poniendo en práctica las empresas emprendedoras más dinámicas e imaginativas. Con este objetivo he realizado una pequeña encuesta complementaria en la que he preguntado a expertos en marketing y creación de empresas, así como a buena parte de las empresas que aparecen en este libro, por dichas líneas maestras.  




			Las conclusiones de dicho estudio aparecen sintetizadas en un inacabado «Decálogo del Speed Marketing. Buenas prácticas de marketing emprendedor», cuyos puntos he ilustrado con ejemplos reales de empresas que las ponen en marcha; ahora bien, el último vas a tener que escribirlo tú. Sin embargo, por encima de todas estas claves, hay una que ha sido la más mencionada y que sobresale por encima del resto: la RAPIDEZ. Ésta es la característica con mayor presencia tanto en las estrategias generales del decálogo como en las 40 técnicas de marketing emprendedor que he desgranado a lo largo del libro. 




			Una cualidad, la rapidez, que lógicamente, y como no podía ser de otra manera, también tenía que estar reflejada en el mismo título del libro. En un brainstorming de urgencia e improvisado durante la hora de la comida, a mi compañero Javier Escudero se le ocurrió que Speed Marketing podía ser un buen título para el libro. Un título fácil, claro y descriptivo. Una joya del naming. Gracias, Javi, te debo una. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Pero ¿qué demonios es esto  
del Speed Marketing ? 




			



			 






			Jesús Muñoz fue hasta marzo de 2009 presidente en España de la multinacional del sector publicitario Mindshare. En dicha fecha, y tras algunos problemas internos, decide abandonar su cómodo cargo en este gigante de la comunicación para incorporarse a un nuevo proyecto emprendedor. La empresa a la que se incorporó se llama Casadevall y Quintero, y fue creada poco antes por Luis Casadevall (prestigioso y veterano publicitario) y Jesús Quintero (periodista de radio y televisión conocido por haber conducido programas tan peculiares como «El loco de la colina», «Ratones coloraos» y tantos otros). 




			Cuando decidió formar parte de este proyecto, Jesús Muñoz envió un comunicado a los medios de comunicación en el que decía respecto a la nueva empresa: «Nunca será nuestro dueño [...] un ejército de accionistas anónimos preocupado por la cotización de nuestras acciones. Nosotros seremos quienes tomaremos nuestras decisiones, y no alguien en Londres, Nueva York o Tokio. Nuestro hálito vital y profesionalidad siempre al servicio de los anunciantes y sus marcas. Ni un solo minuto dedicado al reporting, a la burocracia, a las ratios o a los análisis del devenir de los tiempos.» 




			En esas palabras, altas y claras, están encerradas algunas de las claves que definen los proyectos emprendedores de mayor éxito. Jesús Muñoz, gran conocedor de las entrañas de las multinacionales, pone aquí el acento en la gran oportunidad que tienen los proyectos emprendedores para beneficiarse de las grandes limitaciones que lastran el día a día de las grandes empresas a la hora de tomar decisiones. A saber: 




			



			 






			• La lejanía de quien toma decisiones respecto al mercado y los clientes («las decisiones las tomaremos nosotros, y no alguien en un lejano despacho de Londres o Nueva York», viene a decir). 




			• La falta de implicación en el proyecto («la empresa es nuestra y no de un ejército de anónimos accionistas sólo preocupados por la cotización»). 




			• El exceso de burocracia («el tiempo que nos ahorraremos al no tener que reportar, lo dedicaremos a conocer mejor la necesidad del cliente»). 




			



			 






			Los ejemplos reales de la ineficacia de las grandes organizaciones se cuentan por docenas en la historia empresarial. Sin ir más lejos, en el sector editorial hay unos cuantos. Fue lo que ocurrió, por ejemplo, con los derechos en España del mayor bestseller literario de los últimos años: Harry Potter. Resulta que los responsables de los grandes grupos editoriales españoles rechazaron el primer Harry Potter porque les resultaba excesivamente british para nuestros niños. Una decisión penosa que fue muy bien aprovechada por una editorial independiente, Salamandra, para dar uno de los más grandes pelotazos que se recuerdan en este mercado. Otro resbalón muy parecido ocurrió con El código Da Vinci, del que se han vendido más de 60 millones de ejemplares en todo el mundo y que en nuestro país fue publicado por otra pequeña editorial: Umbriel. 




			Ambos son unos ejemplos magníficos de los puntos débiles de los que se obstinan en hacer gala muchas grandes empresas, y que parece que no hay forma humana de corregir. Pues precisamente esas debilidades sirven de base a muchos proyectos emprendedores para diseñar unas fortalezas contra las que las grandes empresas muchas veces no pueden competir: conocimiento del mercado, especialización, implicación, astucia... Cualidades todas ellas que, si las observamos detenidamente al microscopio, están casi siempre impregnadas por una fuerza común: la rapidez. Una tesis que te vamos a demostrar a lo largo de este libro. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Reflexiones sobre la rapidez y la lentitud 




			



			 






			Supongo que os habréis fijado bien en el subtítulo de este libro: «Sé rápido, sé audaz, sé imaginativo...» Efectivamente, las empresas emprendedoras que están poniendo patas arriba el mundo empresarial en esta primera década del siglo XXI tienen en la rapidez su gran característica común. Su gran seña de identidad. ¡Ah, claro, habrá quien diga que esto no es ninguna novedad! ¡Pero cómo que no! Es cierto que la agilidad para tomar decisiones y ejecutarlas con brillantez ha sido, desde siempre, la tónica de los emprendedores de mayor éxito. Cierto, muy cierto. Pero no es menos cierto que las peculiares características de la economía y la empresa actual, con una competencia desaforada, con clientes cada vez más exigentes y con gustos más cambiantes, con grupos de clientes cada vez más segmentados y con la irrupción de un canal como Internet, está haciendo que quien no se ponga ya las pilas y aplique la rapidez en sus estrategias de marketing corre el riesgo de tener los días contados. 




			Y esto no es que lo diga yo. Es que lo dicen la mayoría de los expertos y los empresarios que han colaborado en este libro con sus opiniones y sus experiencias. ¡Rapidez, rapidez, rapidez! Es el ingrediente indispensable y, en muchas ocasiones, fundamental en este comienzo de milenio. ¡Grábate a fuego esta consigna! No te confíes ni pienses que tienes ganada una cómoda posición en el mercado. Que ya lo tienes todo hecho y que tus méritos del pasado te van a servir para toda la vida. ¡Éstas son ideas de rentistas decadentes y no de emprendedores de futuro como tú! Porque, como te descuides un poquitín y cuando menos te lo esperes, puede surgir de cualquier rincón un competidor con más ganas, más rápido y más astuto que acabe con tu empresa en un abrir y cerrar de ojos. ¡Rapidez, rapidez, rapidez! La salsa con la que se aliñan todas las técnicas que vas a poder leer en las siguientes páginas. 




			La rapidez para actuar es la delgada línea que separa el éxito del fracaso en el hipercompetitivo mundo empresarial de hoy. Con rapidez vas a tener que planificar y ejecutar tus lanzamientos. Con rapidez vas a tener que detectar antes que nadie las tendencias emergentes, identificar a los nuevos consumidores, indagar sobre lo que más condiciona sus hábitos de compra. Con rapidez vas a tener que detectar los nuevos competidores que asalten tu mercado. Con rapidez debes implantar técnicas de investigación ágiles y estar al tanto de las ultimísimas y más innovadoras técnicas publicitarias y de ventas. ¡Rapidez, rapidez, rapidez! 




			Pero mucho cuidadito, porque tampoco es cuestión de volverse loco. Speed Marketing no significa actuar con rapidez porque sí. Hay que ser rápido, sí, pero tomando decisiones muy bien meditadas, con mucha cabeza, de forma sensata. Lo primero es tener las ideas claras, madurarlas con inteligencia y sentido común y disponiendo de toda la información posible. Para ello debes tomarte el tiempo necesario. El tiempo justo. Pero ni un segundo más. Y una vez que lo tenemos claro y vemos cuál es la dirección hacia donde debemos dirigirnos, hay que ejecutar la estrategia con la máxima celeridad y sin perder un solo minuto.  




			¿Y por qué la rapidez es la clave del nuevo marketing emprendedor? ¿No será mejor madurar las cosas con mucha calma, reunir al comité de dirección, encargar un estudio de mercado, contratar a una consultora de marketing estratégico para que nos haga un DAFO, un business intelligence, un CRM, un...? Bueno, bueno, querido lector, pero... ¿en qué estás pensando? Tu empresa es moderna, es eficaz, es visionaria... De eso no me cabe ninguna duda. Pero lo más probable es que, para empezar, no tenga ni consejo de dirección. Que lo más parecido seas tú cuando te reúnes contigo mismo (o, como mucho, con tu socio) en la soledad de tu despacho. Además, todo eso cuesta mucho dinero y la mayoría de las veces no sirve para nada. Absolutamente para nada. Esto es, al menos, lo que se deduce de las experiencias de los emprendedores que aparecen en estas páginas. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Decálogo del Speed Marketing. Buenas 
prácticas de marketing emprendedor 




			



			 






			Guy Kawasaki, uno de los apóstoles que predican la transgresión en el marketing, en su célebre libro Cómo volver locos a tus competidores realiza la siguiente descripción de las empresas audaces con pocos recursos, a las que él denomina empresas guerrilleras: «Son empresas pequeñas que no siguen la corriente principal. Sobreviven dando golpes de mano y escondiéndose, y ejerciendo una atracción muy poderosa en una pequeña parte de la población. Muestran una mentalidad atacante porque no tienen nada que defender.» 




			Ésta es una filosofía que encaja como anillo al dedo en las distintas técnicas de Speed Marketing que vas a leer en este libro. ¿Cuáles son los ingredientes y las características comunes que definen este tipo de proyectos? Del estudio que he realizado como base de este libro, he destacado una serie de grandes estrategias con las que vamos a desarrollar el «Decálogo del Speed Marketing». Al tratarse de ideas generales, he creído conveniente ilustrar cada uno de estos puntos con uno (o varios) ejemplos. Así, lo entenderemos muchísimo mejor. Sin más preámbulos, empezamos a desarrollar el decálogo.  




			



			 






			1. A los pioneros se los comen los indios, pero también son los que descubren los grandes tesoros 




			



			 






			Su incansable búsqueda de oportunidades lleva a los emprendedores audaces, a menudo, a convertirse en los pioneros que descubren nuevos mercados. Al principio suele tratarse de pequeños nichos, pero con el tiempo pueden llegar a adquirir una gran dimensión. Tener vocación de pionero es una cualidad común a muchos emprendedores de éxito. Una cualidad que tiene estas dos características: 




			



			 






			• Astucia. La escasez de recursos puede ser compensada por una gran dosis de intrepidez. Adoptan soluciones creativas (e incluso heterodoxas) impensables en la gran empresa.  




			• Afán por aprender. Suelen ser grandes conocedores de su sector. Pero, además, son muy permeables a la hora de introducir innovaciones que sorprenden al mercado. 




			



			 






			Un buen ejemplo del empresario con perfil pionero es el multiemprendedor Javier Pérez Dolset, fundador y presidente de Grupo Zed. Pérez Dolset es el «arquitecto» que ha edificado una importante multinacional española que comercializa productos y servicios de entretenimiento y de comunidad para dispositivos móviles e Internet. La empresa está presente en sesenta países, incluidos los grandes mercados de Europa, Estados Unidos, Latinoamérica, India y China, y cuenta con una facturación que supera los 535 millones de euros. El 92 por ciento de esta facturación procede del exterior. 




			Pero ¿cuáles son las ventajas de ser pionero? «No sé si soy un adelantado a mi tiempo, pero siempre hemos ido por delante de los demás... Se suele decir que a los pioneros se los “comen los indios”, pero también son los que descubren los nuevos territorios y los grandes tesoros», afirma Javier Pérez Dolset.  




			Su andadura como emprendedor comienza en 1992 cuando se hace cargo, junto con su hermano Ignacio, de la dirección de Proein, empresa dedicada a la distribución de videojuegos. 




			En 1993 pone en marcha también junto con su hermano su primera iniciativa en Internet. Lo bautizaron con el nombre de Teleline, que de hecho fue el embrión de lo que más tarde sería Terra. Un proyecto en el que se embarcó al 50 por ciento con Telefónica. 




			Más tarde, y con una nueva intuición rondándole la cabeza, fundó, de nuevo junto con su hermano Ignacio, el primer portal español de Internet de información de ocio y servicios de carácter local: LaNetro. Más adelante se metió de lleno en el negocio de los móviles. Antes de que muchos otros lo viesen como negocio, Pérez Dolset pensó en las grandes oportunidades que encerraba el binomio «Internet y móviles». La oportunidad estaba allí: era un sector en crecimiento y aquí él también quería ser el primero. Lo hizo con el lanzamiento de los contenidos del portal LaNetro a través de soporte WAP, PDA y televisión interactiva.  




			Ese mismo año (1996), los hermanos Pérez Dolset también se embarcaron en la creación de Pyro Studios, empresa de videojuegos de la que nació el de mayor éxito en la historia de los videojuegos en España, Commandos, que ha logrado ser distribuido en más de cincuenta países y obtener unas cifras de ventas superiores a los 150 millones de euros. 




			En el año 2002, ambos hermanos emprenden una nueva aventura empresarial y fundan Ilion Animación Studios, un estudio de largometrajes de animación digital cuya primera película, Planet 51, se estrenó en noviembre de 2009 con un presupuesto superior a 60 millones de dólares, con lo que se convierte en la película más cara del cine español.  




			La enseñanza de este caso está clara: hay que correr riesgos (a veces muchos y de gran envergadura) si quieres ser un emprendedor de los que pasan a la historia empresarial. Aunque, si tienes aversión al riesgo, también puedes triunfar en otros niveles, como lo demuestra un buen puñado de ejemplos que vas a poder ver en este libro. ¡Sigue leyendo! 




			



			 






			2. Especialización y/o diversificación: la estrategia del equilibrista 




			



			 






			Si hay una estrategia en la que el emprendedor se siente especialmente cómodo, ésta es la de la especialización. Es la técnica más eficaz para crecer, ser rentables y más competitivos, incluso cuando en nuestro sector actúan empresas de mayor tamaño que la nuestra. De esta estrategia ya hablaremos con mayor detalle en otro capítulo de este libro. 




			Pero la lógica del mundo de los negocios empuja a muchos emprendedores a buscar nuevas vías para crecer. El crecimiento puede producirse fundamentalmente de dos formas. La primera sería un crecimiento dentro del segmento en el que nos hayamos posicionado (aquí siempre llegará el momento en que alcancemos nuestro techo y no podamos crecer más). La segunda forma de crecer es diversificar. Buscar nuevos segmentos en los que podamos seguir creciendo. Y aquí lanzamos una pregunta crítica: ¿vamos a ser tan buenos y competitivos en este nuevo mercado como lo somos en nuestro nicho original?  




			Ésta es la cuestión clave que debemos contestar con total honestidad. Es probable que la jugada de conquistar nuevos mercados nos salga bien. Puede que sea un sector en crecimiento y que en él existan otros competidores con los que vamos a poder convivir sin problemas. O puede que no. Que lo que creíamos que era un mercado ideal sea en la práctica un simple espejismo y que nuestra entrada en el mismo choque de bruces con obstáculos imprevistos. En este último caso, muchas veces lo más recomendable es saber rectificar y abandonar la aventura. Y hacerlo con rapidez, antes de que sea demasiado tarde y derrochemos demasiados recursos y esfuerzos en algo que no lleva a ningún sitio. 




			No todos los emprendedores (los que son poco sensatos) suelen seguir la estrategia del equilibrista, esto es, saber mantener un razonable equilibrio entre «especialización» y «diversificación». No hacerlo puede traer consecuencias desastrosas, a veces mortales, y lo que parecía ser un próspero negocio de largo recorrido termina por convertirse en una fantasmagórica y frustrante flor de un día. 




			Un buen ejemplo de equilibrio y de saber rectificar a tiempo es el de Next Limit, empresa creada por Víctor González e Ignacio Vargas. Esta empresa de «realidad virtual» ha creado el programa RealFlow, premiado con un Oscar a la creación de efectos especiales para fluidos y que les ha situado a la cabeza de la industria de efectos especiales en el cine. DreamWorks (la productora de Steven Spielberg), Walt Disney o Pixar les han comprado algunas de sus licencias.  




			Lo primero que aclaran sus fundadores es que Next Limit no es una empresa de efectos especiales. «Vendemos el software a empresas de efectos especiales, pero una sola licencia a una productora cinematográfica le puede servir para varias películas», nos ha explicado Ignacio Vargas.  




			Para incrementar el volumen de negocio, tomaron la decisión de convertirse ellos también en una empresa de efectos especiales para cine y publicidad. Pero pronto se dieron cuenta de su error y rectificaron a tiempo. «Nos dimos cuenta de que lo de “zapatero a tus zapatos” es importantísimo también en nuestro sector. Lo que pasó fue que quisimos entrar en el mercado de la publicidad. Llegamos a producir tres o cuatro anuncios en los que se necesitaban efectos de fluidos, pero la experiencia no salió bien. No era nuestro perfil. En la empresa hay matemáticos, físicos e ingenieros desarrollando software. Y para hacer producción de publicidad necesitas un equipo diferente y crear un tipo de empresa diferente», comenta Víctor González.  




			Fue en este momento cuando definieron su posicionamiento real y se pusieron el apellido de empresa de «tecnología». «Al final dijimos: “Somos creadores tecnológicos, desarrollamos software, estamos en este campo y podemos seguir con esta tecnología para crear más productos.” RealFlow es un programa para el cine, pero hemos creado dos más: Maxwell Render para rendering [visualización] realista y Xflow para simulación de fluidos aplicado a la ingeniería», afirma Víctor González.  




			Moraleja: el emprendedor puede meter la pata (es fácil que lo haga, y además hasta con bastante frecuencia). Pero cuando se mete la pata, también hay que saber sacarla... ¡lo más rápidamente posible! ¡Es filosofía Speed Marketing en estado puro! 




			



			 






			3. El arte de improvisar: cómo exprimir el azar  hasta su última gota 




			



			 






			El azar es una circunstancia con la que el emprendedor se va a topar un día sí y otro también. Las oportunidades, y las desgracias, se presentan en cualquier momento y a la vuelta de cualquier esquina. Hay que tener los suficientes reflejos para verlas y sacarles todo su jugo con la suficiente rapidez y antes de que lo haga otro emprendedor que deambule por la misma esquina y en el mismo momento que nosotros. ¿Cómo hacerlo? Manejando todos los resortes que nos ofrece el arte de la improvisación.  




			Esa capacidad para improvisar con acierto estuvo en el origen de la cadena de tiendas de bolsos Fun&Basics, creada por Javier Goyeneche. De hecho, la creación de esta empresa tuvo su origen en un cúmulo de casualidades. Así nos lo ha contado el propio Goyeneche: 




			«Todavía estaba estudiando cuando decidí crear una colección de pins para, aprovechando las olimpiadas, ganar dinero. Yo tenía en aquella época una cartera de nailon que utilizaba para las entrevistas de trabajo, y en ella llevaba los pins. Un día que tenía una entrevista en Prosegur, el jefe de Compras me dijo: “Javier, quiero mil pins y doce carteras como ésta. ¿Tú sabes quién me las puede hacer?” “Yo te las hago”, le dije, sin tener nada... 




			»A partir de ese momento empecé a buscar fabricantes. Era Navidad y nadie nos hacía doce carteras; estaban hasta arriba de pedidos. Un día estoy en la sala de espera de American Express, que era cliente mío, y me encuentro con un fabricante que hacía mochilas y había quebrado. Le dije que antes de cerrar me hiciera doce carteras, que tenía un compromiso. Me dijo: “Vale, te las hago, pero tenemos dos problemas. Uno, que mis máquinas de troquelar son de diez en diez: o te hago diez, o te hago veinte. Dos, que no tengo el material para hacer esa asa.” Le respondí: “Del primer problema, no te preocupes. Hazme veinte. Y del segundo, ¿qué tienes por ahí? ¿Trozos de piel? Pues ponle piel en el asa, que el cliente no se va a acordar.” 




			»Las carteras que sobraron se las regalé a un amigo que trabaja en una agencia de publicidad. Un día fue a la revista Elle con la cartera, les gustó y me pidieron dos mil unidades para el decimoquinto aniversario de la publicación. Les dije que sí, pero que tenían que salir con mi marca. Por supuesto, no la tenía. Como mi empresa de pins se llamaba Locopins, pensé Funbags... Fue el nombre inicial, después cambiamos a Fun&Basics. Y con la ayuda de un par de amigas diseñé una colección de cinco modelos.» 




			Y es que, como hemos visto en esta historia, el saber improvisar y la rapidez de reflejos son parte consustancial del arte de emprender. 




			



			 






			4. La filosofía del «no hay nada imposible» 




			



			 






			Aparte de la capacidad para improvisar sobre la marcha, la historia de Fun & Basics está preñada de otra peculiar filosofía: la del «no hay nada imposible». Cuando la mayoría de los mortales se quedan paralizados al tener que tomar grandes decisiones, los emprendedores que practican el Speed Marketing echan mano de una peculiar visión que les lleva a intentarlo, a utilizar su imaginación para tomar atajos y a vislumbrar oportunidades donde la mayoría sólo ven problemas insalvables. 
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