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El propésito de los jefes ejecutivos de ambas compafiias es resolver un problema delicado:

En Boeing y Starbucks, problemas
diferentes pero mensajes similares

En Seattle, dos nuevos lideres se enfocan en los trabajadores de primera linea y en
una vuelta a las raices corporativas.
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El nuevo jefe mdximo de Bo-
eing quiere que la fdbrica vuel-
va a sus raices de ingenierfa. El
nuevo jefe ejecutivo de Star-
bucks dice que la cadena debe
adoptar sus propios origenes
como una cafeterfa.

El propésito de ambos ejecu-
tivos es resolver un problema
delicado: ;c6mo reactivar una
companiia alicaida?

Los dos intentos de cambio
de rumbo que se estan desple-
gando al mismo tiempo y en el
mismo lugar —Seattle— estdn
atrayendo la atencién de guris
de la administracién y jefes eje-
cutivos, junto con empleados,
inversionistas, bebedores de
café y viajeros, todos en busca
de descifrar cémo los ejecuti-
vos van a cambiar sus organi-
zaciones.

Loslideres asumieron su car-
go con algunas semanas de di-
ferencia. Kelly Ortberg de Bo-
eing empezé el 8 de agosto,
mientras que el primer dia de
Brian Niccol en Starbucks fue
el 9 de septiembre. Estdn en-
frentando problemas total-
mente diferentes. (Solo Boeing,
por ejemplo, tuvo un sindicato
en huelga y casi agoté sus re-
servas de efectivo). Pero el ma-
nual para arreglar las compa-
fifas estd resultando ser nota-
blemente similar hasta ahora.

Cuando los dos jefes se diri-
gieron a los inversionistas y
empleados en los tltimos difas,
utilizaron parte del mismo len-
guaje y pusieron énfasis en
preocupaciones conocidas por
todos.

“En primer lugar, necesita-
mos un cambio de cultura fun-
damental en la compaiifa”, es-
cribié Ortberg al personal de
Boeing. Cuando Starbucks sus-
pendid su guia financiera y dio
a conocer débiles resultados
para su cuarto trimestre, Nic-
col manifest6 en un mensaje de
video: “Necesitamos cambiar
fundamentalmente nuestra es-

fundamental”.

trategia reciente”.

Boeing se ha visto obstaculi-
zado por problemas de calidad,
retrasos en los aviones y una
huelga de mecdnicos que ha de-
tenido la mayor parte de la pro-
duccién. Starbucks estd lidian-
do con largas esperas en sus ca-
feterfas, una persistente caida
en las ventas en EE.UU. y la
competencia en mercados que
antes eran prometedores como
China.

Los ejecutivos han invocado
repetidas veces los legados de
sus marcas y cémo el camino
por delante deberfa incluir una
vuelta a lo que las convirtié en
potencias primero que todo.

Niccol ha afirmado que Star-
bucks va a revisar sus precios y
sus ofertas de mend, pero su
mensaje principal es que la ca-
denase va enfocar en mejorar la
experiencia de visitar sus cafe-
terfas.

“Tenemos que volver a esta-

Kelly Ortberg, dii'ector ejecutivo de

Boemg qu|ere "un cambio cultural

blecernos como la cafeterfa de
la comunidad”, expresé.

En Boeing, Ortberg manifes-
t6 que quiere cambiar la forma
en que opera la compaififa, y
restablecer la pericia técnica
del fabricante. Ese plan incluye
recortar puestos de trabajo pa-
ra reducir la compaiia y traba-
jar para recuperar la confianza.

“Nos mantendremos fieles a
nuestras raices y a los valores
que definieron nuestro lega-
do”, dijo Ortberg. En forma si-
milar, Niccol afirmé que Star-
bucks es fuerte cuando “per-
manecemos fieles a nuestra
identidad central”.

El hecho de que Niccol y Or-
tberg ain no se explayen tanto
en detalles especificos es com-
prensible, indicé Bruce Avolio,
quien estd observando los in-
tentos de cambios en Seattle
desde su puesto como profesor
de la Escuela de Negocios Fos-
ter de la Universidad de Wa-

shington.

“Atdn es muy pronto, y en
parte ese puede ser el porqué
sus declaraciones son un poco
generales en este momento”,
comenté Avolio. “No creo que
tengan toda la informacién que
probablemente necesitan para
empezar a decidir: jcudl es la
transformacién estratégica?”

Ambos ejecutivos han soste-
nido que las soluciones llega-
ran cuando nos enfoquemos en
la primera linea; ya sea en una
planta de aviones o detrds de
una mdquina de café expreso.

Ortberg precisé que los fun-
cionarios de Boeing tenfan que
estar en las fdbricas mismas y
en los laboratorios de ingenie-
ria para entender mejor lo que
estd sucediendo con sus pro-
ductos y empleados. Niccol pi-
dié a la compaifa que hiciera
mds para ayudar a sus baristas.

“Todas las personas en Star-
bucks tienen que esforzarse
mds para apoyar a nuestros
equipos minoristas, se tienen%
que mover mds rdpido para
responder a sus comentarios y
proporcionarles lo que necesi-
tan”, indicé Niccol.

El hecho de que la retérica
entre las compa-

teriormente durante décadas.

Hace afios, los jefes decfan
muy poco al comienzo de sus
mandatos, y se tomaban el
tiempo para recorrer las opera-
ciones y escuchar —como lo es-
tén haciendo ahora los ejecuti-
vos de Starbucks y Boeing—
sin sentir una obligacién de ex-
plicar una visién mds amplia y
una estrategia al mundo.

“Solfa haber esta cosa en que
usted tenfa 100 dfas antes de
que se esperara que dijera algo
significativo sobre hacia dénde
queria llevar la compaiifa”, co-
menté Darren Brandt, codirec-
tor ejecutivo de la firma consul-
tora de comunicaciones Sloane
& Co. “No creo que eso ain
exista”.

Ahora, los inversionistas y
los empleados ansiosos, en par-
ticular, quieren escuchar a sus
lideres antes para determinar si
la empresa estd tomando una
nueva direccién significativa y
si quieren permanecer, observé
Brandt.

“Tiene que asegurarse de
que su gente entiende lo que
quiere hacer lo antes posible, y
tiene que comunicarlo en for-
ma mucho mds frecuente”, pre-
cisé.

Para abordar los problemas,
Ortberg se trasladd a Seattle,
donde Boeing una vez tuvo sus

oficinas centrales y

fifas sea un poco
similar no es una
sorpresa para ve-
teranos observa-
dores de directo-
res ejecutivos, y
para aquellos que

TIEMPO
Los verdaderos cambios
corporativos toman
afios, asegura un
experto.

donde la empresa
tiene fdbricas que
construyen sus
aviones 737y 777.
Starbucks, cuando
contraté a Niccol,

ayudan a redactar

los mensajes para ellos. En los
primeros dias, los ejecutivos a
menudo se esmeran por elogiar
las fortalezas de las empresas,
explicar a los inversionistas
que la transformacion requiere
tiempo y dejar en claro que to-
davia estdn mejorando sus es-
trategias.

Nike, otra compaiifa del no-
roeste del Pacifico que espera
un cambio, estd siguiendo al-
gunos aspectos del manual. El
nuevo director ejecutivo Elliot
Hill ha prometido que la marca
deportiva se enfocard en su
esencia: los atletas.

Cuando Nike hace eso,
“creamos las exposiciones, los
debates, el didlogo correctos y
finalmente llegamos a las mejo-
res decisiones; para los consu-
midores y nuestra compafiia”,
manifesté Hill. El ejecutivo
volvié este mes para dirigir la
compafiia en la que estuvo an-

sefialé que €l po-
drfa vivir en su ca-
sa en el sur de California y via-
jar regularmente a la oficina
central de Starbucks en un jet
corporativo.

Bill George, exdirector ejecu-
tivo de Medtronic y miembro
ejecutivo de la Escuela de Ne-
gocios de Harvard, quien ha es-
crito estudios de casos sobre
Boeing y Starbucks, dijo que es-
td impresionado de que ambos
lideres hayan sido transparen-
tes con respecto a los proble-
mas. No obstante, los verdade-
ros cambios corporativos to-
man afios, especialmente en
empresas como Boeing, donde
los desafios estdn profunda-
mente arraigados.

“Va a tomar tiempo”, asegu-
16 George. “Las personas son
escépticas hasta que usted em-
pieza a producir resultados”.

Articulo traducido del inglés por “El
Mercurio”.



