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N épocas de crisis, la ges-

tion de las empresas se

complica, como es sabido,
enormemente. Pero dentro de
esta complejidad, es quiza la em-
presa de tamano medio y alta-
mente tecnificada la que mejores
posibilidades ofrece para salir ai-
rosa, e incluso fortalecida, de un
periodo economicamente depri-
mido.

Son las fases de crisis epocas
de cambios, y la empresa, natu-
ralmente, no puede ser ajena a
esta dinamica. Para el gestor, la
tentacion mas comun consiste
en aplicar una accion horizontal
e indiscriminada para conseguir
una significativa reduccion de
costes que permita la supervi-
vencia de la empresa. Sin em-
bargo, estimo que esta accion
debe aplicarse después de una
profunda meditacion y, en cual-
quier caso, esta politica no pue-
de ser generalizada por igual a
todos los departamentos y, sobre
todo, no debe ser la tnica politi-
ca que se recete a la empresa.

Siendo la innovacion perma-
nente el factor fundamental que
posibilita la acomodacion de la
empresa a la realidad de los cam-
bios sociales en general, y al mer-
cado en particular, parece ade-
cuado, en épocas caracterizadas
precisamente por la aparicion ge-
neralizada de cambios, acentuar
la politica de innovacion en todos
los ambitos empresariales.

Innovar no es realmente pro-

ducir nuevos productos, sino la
accion de producirlos de forma
diferente; de tal modo que estos
nuevos productos, que ofrecen
nuevas prestaciones, sean mas
agradables, mas fiables, mas Uti-
les y su produccion genere me-
nores costes en la empresa. La
innovacion es, en épocas como
la que vivimos, un proceso mu-
cho mas complejo que en etapas
econémicamente expansivas. Ya
no se trata de un problema de in-
genieria o |+D, o de marketing.
El éxito de un nuevo producto,
hoy, requiere una estrategia ge-
neral muy elaborada donde cada
fase de evaluacién se integre ar-
moénicamente en una accion glo-
bal tendente a conseguir el éxito
del producto en un mercado don-
de la demanda no es precisa-
mente expansiva. Asi, siendo los
factores determinantes siempre
fundamentales: precio, calidad,
prestaciones y presentacion, és-
tos no garantizan, por si solos, el
éxito del producto innovado, ya
que otras consideraciones me-
nos evidentes juegan en estos
casos papeles decisivos a la ho-
ra de conectar el producto con el
mercado.

Analicemos, por un momento,
la perspectiva desde la vertiente
del cliente o consumidor, y supon-
gamos que nos estamos refirien-
do a productos industriales con
una cierta complejidad tecnologi-
ca. Desde esta perspectiva, el
cliente, ademas de demandar
precio y calidad, estara preocupa-

do por la compatibilidad del nuevo
producto con los de la generacion
anterior ya que probablemente no
es la época ideal para sustituir to-
dos los productos anteriores, sino
para introducir un numero limita-
do de unidades que deben convi-
vir y operar sin ningun problema
con los anteriores. Pero, ademas,
el cliente no estara dispuesto a
perder muchas horas de su pro-
pio personal en el aprendizaje de
estos nuevos productos, por lo
que la documentacion de éstos
debe de extremar las dotes didac-
ticas y ser, fundamentalmente, lo
gue los americanos denominan
muy graficamente usefriendly.

A estas alturas del analisis del
comportamiento del cliente en
épocas de crisis, no nos cabe du-
da de que éste estara muy intere-
sado en reducir los costes de
mantenimiento de sus instalacio-
nes por lo que, con toda certeza,
demandara que el nuevo produc-
to se autoevalue permanente-
mente y sea capaz, por si mismo,
de detectar cualquier fallo prema-
turo y, a ser posible, indicar las
pautas para su inmediata repara-
cion. Puestos a exigir, probable-
mente seria interesante que la
instalacion del nuevo producto
fuera extremadamente sencilla,
que ocupara el menor espacio fi-
sico posible, y que la puesta en
marcha fuera tan sencilla como el
simple hecho de apretar un boton.

Pretendemos con el ejemplo
anterior alertar sobre la creciente
complejidad que supone hoy en
dia disenar un proceso innova-
dor exitoso. Se trata de integrar
multitud de facetas que, si son
siempre importantes, en tiempos
de crisis se convierten en decisi-
vas para garantizar el éxito del
producto en el mercado.

Ademas de la incorporacion
de nuevas facetas a considerar
dentro de un proceso de innova-
cién general, también cabe la
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posibilidad de introducir factores
diferenciales en el mismo proce-
so de innovacion que permitan
usar recursos exteriores y aba-
ratar costes. Asi la colaboracion
con la Universidad debe ser in-
crementada, procurando definir
bien las responsabilidades de
cada cual, en lo que a conteni-
dos y tiempos se refiere, para
conseguir que el departamento
universitario se adapte a los mé-
todos y ritmos que operan en la
empresa.

Otro factor que debe ser con-
siderado es la participacion en
proyectos europeos con empre-
sas de ofros paises, lo que, ade-
mas de abaratar los costes de
desarrollo, fomenta la cultura de
la innovacién, la creacion y la
cooperacion con otros entornos
empresariales.

Por ultimo, los mercados. ¢ Por
qué limitarnos a los mercados
de siempre?; quiza sea una bue-
na ocasion, ya que la competen-
cia no suele ser muy activa en
epoca de crisis, de ensayar otras
areas geograficas. Por ejemplo,
el mercado norteamericano, aun-
que muy competitivo, brinda siem-
pre un buen numero de oportuni-
dades: si deseamos implantarnos
en él para desarrollar alli los pro-
ductos, podemos contar, por un
lado, con una mano de obra cua-
lificada mas abundante y econo-
mica que en nuestro pais y, por
otro, conseguir, en el aspecto in-
mobiliario, y a un precio realmente
sorprendente, instalaciones exce-
lentes, dotadas de los ultimos ade-
lantos en telecomunicaciones. Y
si, ademas, nos podemos implicar
en un proyecto tipo ARPA (ubicar-
nos en antiguas bases militares) la
instalacién puede resultar sin cos-
te alguno.

Resumiendo, antes que no ha-
cer nada o aplicar una politica in-
discriminada de reduccion de
costes, en épocas de crisis, reco-

mendamos potenciar los proce-
sos de innovacion empresariales
como metodo para hacer mas in-
timo el contacto de la empresa
con la realidad social en la que
vive y con los agentes que confi-
guran el mercado que le es pro-

pio.
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