6lo el cambio es permanen-

te”. Esta cita del libro, sagra-

do de los hindues, el Bagha-

vad-Gita, nos saca de muchos
errores y nos evita caer en excusas; la
sentencia es rotunda y cierta. El cam-
bio es lo realmente permanente en
nuestras vidas; entonces jpor qué so-
mos tan reacios al cambio, llegando en
ocasiones a oponernos al mismo?
Hoy ser competitivos es asumir el cam-
bio, pero no basta con asumirlo, debe-
mos también estar dispuestos a ges-
tionarlo; superadas estas dos primeras
fases debemos alcanzar la tercera, la de-
finitiva: liderar el cambio, como tni-
ca férmula viable para llevar a cabo los
retos que no sélo la empresa, sino la
sociedad actual nos demanda, nos exi-
ge.

(Por qué somos tan reacios al cam-
bio? Hay dos explicaciones muy con-
cretas, el miedo y la comodidad, a las
que podemos unir tantas como nues-
tra imaginacién y excusas nos permi-
tan.

El miedo a lo desconocido, a lo
nuevo, produce en el ser humano sen-
timientos de inseguridad, que en al-
gunas ocasiones llegan al terror, pro-
vocando la paralizacién, el estrés e in-
cluso la enfermedad. A nadie le gusta
entrar en una habitacién, una calle, un
portal, totalmente a oscuras, ;por qué?
Sencillamente porque ignoramos lo

Spencer Johnson en su celebrado tra-
bajo ;Quién me ha robado mi queso?
nos explica con suma sencillez, a tra-
vés de los ratones protagonistas de la
historia, laimportancia del cambio. No
pensemos que el cambio nos afecta s6-
lo a nosotros; el cambio afecta a todos
y, por supuesto, a nuestros clientes: el
perfil de nuestros clientes ha cambia-
do y estd cambiando de manera impa-
rable.

;Cémo podemos atender adecua-
damente al cliente y conseguir nues-
tros objetivos y metas, si nosotros no
llegamos a entender e interpretar sus
deseos, necesidades y expectativas?
“Si no cambias te extingues”, afirma
Spencer Johnson, me atrevo a afadir
que si no cambias te cambian.

Liderar el cambio es ser un referente
paralos demds, nos convertimos en un
ejemplo y asi podemos ser no sélo efi-
cientes, sino también mds generosos.
Debemos estar en constante alerta an-
te los cambios y asi haremos honor al
lema olimpico “Citius, Altius, Fortius”
que tan hondo calé en mi durante la
hermosa aventura de MADRID 2012 y
que va a continuar, con renovadas es-
peranzas, con el MADRID 2016 :
Citius, mds rdpido: Mds competitivos
Altius, mds alto: Més lideres
Fortius, mas fuerte : Mds Marca

En mi opinidn, silideramos el cam-
bio nos convertimos en atletas de éli-

Lideres del cambio

Jestis Gatell Pamies. Presidente de la Asociacion Empresarial Hotelera de Madrid

que alli nos espera. De igual modo, el
cambio produce, inicialmente, recha-
zo por la incomodidad e inseguridad
de tener que realizar funciones nuevas
después de afios de hacerlas igual. Aho-
rala empresa me pide que adquiera nue-
vos conocimientos, que cambie el ho-
rario, que me desplace a otro destino...
Esto produce en nosotros rechazo por
el nuevo esfuerzo que se nos exige y la
duda de si sabremos desempeiiar las
nuevas funciones adecuadamente.

No obstante, superados los prime-
ros miedos, comprobamos que esta-
mos notablemente mejor que antes,
mads satisfechos. Al perder el miedo es
cuando nos sentimos mads libres y es-
te sentimiento de libertad es el que nos
permite ser més felices, seguros y efi-
cientes. Es esta constante lucha por la
excelencia que todos debemos mante-
ner. Ser capaces de gestionar y liderar
el cambio nos permitird dar un paso
decisivo en este sentido.
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te, en los mejores. Cuanto mds altas se-
an nuestras metas, nuestros objetivos,
mads desearemos conservarlos y luchar
para ello, el liderazgo del cambio nos
ayudara decididamente.

Johnson nos dice : “Huele el queso
amenudo para saber cudndo empieza a
enmohecerse”. Para mi este queso tiene
un gran ndmero de variedades y clases;
el queso es la empresa; puede y debe ser
nuestro producto, nuestros objetivos,
nuestro plan de marketing, el equipo
humano, las tendencias del mercado, la
marca, los resultados... Es decir, todas
las variables que de una manera u otra
condicionan nuestro trabajo y el futuro.

Estudios de mercado, “Benchmar-
keting” y el perfil de nuestros clientes
nos ayudardn a conseguir una Marca
y con ella posicionarnos adecuada-
mente.No es el pez grande el que se co-
me al pequerlo, sino el pez rdpido el
que se come al lento. Esta es la nueva
regla del mercado. ]




