EL PAIS, DOMINGO 18 DE NOVIEMBRE DE 2007

Innovar o morir

Cadavezmas las ‘pymes’ piden ayuda a las consultoras especializadas en captar subvenciones en investigaciony desarrollo

BORJA VILASECA

las empresas espa-

fiolas les cuesta mu-

cho innovar. Y por

ello estan pagando

un precio muy alto:
estd demostrado que “la falta
de implementacién de produc-
tos y servicios nuevos o signifi-
cativamente mejorados atenta
contra la competitividad y la
productividad de las compa-
fifas, cuya apuesta por la cali-
dad se ha convertido en una
cuestion de mera superviven-
cia”, segun los expertos. Y es
que “una empresa que no se re-
nueva esta en el camino de per-
der todo su valor afladido”. Sin
embargo, “la gran mayoria de
directivos espafioles esta dema-
siado apegado a los resultados
que deben obtener sus compa-
fiias en el corto plazo y tienen
mucha aversiéon al riesgo, lo
que dificulta que puedan im-
pulsar proyectos innovadores”,
afiaden.

Con el propésito de cambiar
esta situacion, “también es ne-
cesario que se produzca una
concentracion de las inversio-
nes en investigacion, desarrollo
e innovacion (I+D+i), pues aho-
ra mismo estan muy dispersas,
tanto geograficamente como
por ramas de especializacion”.
Y, al igual que estan haciendo
Estados Unidos, Japon y los pai-
ses mas desarrollados de la

Unién Europea, “Espaiia debe-
ria crear mas canales y puentes
para mejorar la transferencia
de los avances tecnologicos co-
sechados por el mundo univer-
sitario y los diferentes sectores
empresariales”, concluyen es-
tos expertos.

Todas estas premisas, que
en los tltimos afos se han repe-
tido hasta la saciedad, podrian
resumirse en que “innovar ha
dejado de ser una opcién para
convertirse en una obligacién”.
Sin embargo, mas del 70% de
las pequenas y medianas em-
presas (pymes) —que represen-
tan el 98,8% del total de empre-
sas espafiolas— reconoce que
la innovacién no forma parte
de su estrategia actual, segun
datos del Centro de Investiga-
ciones Sociolébgicas (CIS).

De hecho, Espana sdlo in-
vierte en proyectos de innova-
cién el 1,13% del producto inte-
rior bruto (PIB), segun el Insti-
tuto Nacional de Estadistica
(INE). Y eso que la UE insiste
en que dicha inversién alcance
en 2010 el 3% del PIB. Para en-
tonces, Espafia suefia con lle-
gar al 2%.

En un plano mas global, de
los 365.000 millones que se in-
virtieron en I+D en todo el
mundo, el 40% llevaron el sello
de alguna empresa norteameri-
cana, segun un reciente infor-
me de la Comisiéon Europea,
que incluye las inversiones de

Inversion en Investigacion y Desarrollo (I+D)

En %

Las 1.400 empresas mas grandes del mundo invirtieron
en | + D 365.000 millones de délares en 2007

ALEMANIA 10 6 FRANCIA
ITALIA 1 1 FINLANDIA
SUECIA 2 1 DINAMARCA
HOLANDA 2 <1 ESPANA
REINO UNIDO 6

JAPON EE UU
18 40

RESTO DEL MUNDO
10

Fuente: Informe 2007 sobre inversion en 1+D en todo el mundo, elaborado por la Comision Europea

El Plan Nacional de In-
vestigacion y Desarrollo
(I+D) 2008-2012 conce-
dera subvenciones

por valor de 47.000
millones de euros

EL PAIS

las 1.400 multinacionales mas
grandes del planeta.

Las compaiiias japonesas
fueron responsables del 17% de
dicha inversién, seguidas por
las de Alemania (11%), Francia
(6%) y el Reino Unido (6%). Es-
pafa ni siquiera aparece, con
lo que su inversion total no re-
presenta ni el 1%, segtn dicho
estudio.

Para recortar distancia con
el resto de los paises, el Gobier-
no espafol pondrd en marcha
en enero del aflo que viene un
nuevo plan nacional de I+D,
que hasta 2012 concedera sub-

NEGOCIOS 41

venciones por valor de 47.000
millones. Entre los objetivos de
este plan esta evitar la fuga de
cerebros, potenciar la coopera-
cion entre universidad y empre-
sa e impulsar la innovacién de
las pymes, sobre todo de aque-
llas que operan en el sector de
la salud, la biotecnologia, las
energias renovables, las teleco-
municaciones y la sociedad de
la informacion.

Conseguir subvenciones

En los ultimos siete afios han
aparecido diversas consultoras
dedicadas a captar subvencio-
nes publicas, asi como a ayudar
a las pymes a conseguir deduc-
ciones fiscales por I+D+i de
hasta el 70% del coste de di-
chos proyectos. Entre éstas, des-
tacan Besel, Asesoria I+D+i,
Asesoria Zabala o Alma Consul-
ting, que cuentan con profesiona-
les especializados en gestionar to-
dos los tramites necesarios para
llevar a buen puerto los proyec-
tos innovadores.

“Lo importante es pensar de
qué manera pueden mejorarse los
productos y servicios que se ofre-
cen; el resto puede subcontratar-
se”, afirma el director general para
Espafia y Portugal de Alma Con-
sulting, que desde 2000 ha conse-
guido 520 millones de euros en fi-
nanciacién y mas de 15.000 pro-
yectos de I+D+i para todo tipo de
empresas. Algunos de sus clientes
s6lo facturan 100.000 euros.

JEANNE BLISS, EXPERTAEN FIDELIZACION DE CLIENTES

“Tanto en la vida como en los negocios
recibes en proporcion a lo que das”

La fidelizacion de usuarios debe empezar por los propios empleados

as empresas nacen y se de-

sarrollan porque existen ne-

cesidades que requieren
ser cubiertas. Pero en el mercado,
éstas sdlo son rentables cuando
hay un grupo de consumidores
dispuesto a pagar por ciertos
productos o servicios que las sa-
tisfagan adecuadamente. Asi,
proporcionar esta satisfaccion
al cliente es la razén de ser de
las companias. Mas que nada
porque garantiza su propia su-
pervivencia. Ademds, apostar
por la calidad trae consigo can-
tidad a medio plazo. Pero ha-
cerlo por la cantidad, en detri-
mento de la calidad, se ha vuel-
to una estrategia del todo insos-
tenible.

Estas fueron algunas de las
muchas reflexiones pronuncia-
das en el Foro Mundial de Alta
Performance, celebrado recien-
temente en Madrid y Barcelo-
nay organizado por la multina-
cional HSM, especializada en
formacion para ejecutivos y di-
rectivos. El evento contd con la
participacion de destacados bu-
siness thinkers, como la exper-
ta en fidelizacién de clientes

Jeanne Bliss (Chicago, 1948),
fundadora de la oficina de aten-
cion al cliente de Microsoft.

Pregunta. {Qué relacion tie-
nen las empresas con sus clien-
tes?

Respuesta. Las companias
de todo el mundo dicen que el
cliente siempre tiene la razon,
pero en realidad sigue sin ser
lo primero. En la mayoria de
los casos, esta relacion esta de-
sintegrada; no hay verdadero
interés, lo crea un distancia-
miento que cuesta de ver a ni-
vel general, pero que si percibe
de forma individual.

P. {Y a qué se debe?

R. A que durante las ulti-
mas décadas las companias
han estado centradas y obsesio-
nadas en la conquista de la me-
jor tecnologia. Pero ahora se
han dado cuenta de que ésta
tan s6lo es parte de la solucion.
Cada vez hay mas conciencia
de que los seres humanos son
lo primero. Sin su bienestar, to-
do lo demas carece de sentido y
tiende a desaparecer. El lucro
de mafiana pasa por apostar
hoy por el bienestar de los se-
res humanos. Sélo asi se pue-
den llegar a fidelizar como

clientes. Tanto en la vida como
en los negocios recibes en pro-
porcion a lo que das.

P. Exactamente équé hace
que una persona se fidelice a
una empresa en concreto?

R. Lo que mas atrae y fideli-
za es la conexion emocional
que se establece entre el cliente
y el empleado, que es la cara y
el corazoén de la empresa. To-
das las compaiiias ofrecen ser-
vicios y productos parecidos.
Lo que marca la diferencia es el
trato que los consumidores re-
ciben a lo largo del proceso de
compra. Por este motivo, para
conseguir la satisfaccion de los
clientes, primero se debe empe-
zar por la satisfaccion de los
propios empleados. Si las con-
diciones laborales de éstos son
6ptimas, estardn mejor consi-
go mismos, lo que repercutira
en el trato con los clientes. Uno
solo puede dar lo que tiene. Si
estd insatisfecho no podra gene-
rar satisfaccion...

P. (Y qué pueden hacer las
pymes para mejorar su rela-
cion con los clientes?

R. Cuidar el proceso de se-
leccion, escogiendo a personas
que sepan empatizar con los de-

Jeanne Bliss.

“Uno solo puede dar lo
que tiene. Si los emplea-
dos estan insatisfechos
en el trabajo no podran
generar satisfaccion en
el trato con los clientes”

mas y que muestren in-
terésy pasion en lo que
hacen. Si cuentan con
una actitud alegre y po-
sitiva, icontratelas de
inmediato! También
deben trasladar a estos
trabajadores la mision
y los valores que quie-
ren transmitir a sus
clientes. Eso si, dejan-
do margen y delegan-
do todo lo posible para
que cada empleado
pueda aportar su grani-
to de arena, pudiendo
explayar su verdadera
forma de ser.

P. ¢De qué manera
se puede conocer el gra-
do de satisfaccion del
cliente?

R. Abriendo cana-
les para obtener feed-
back. No hay que tener
miedo de las opiniones
negativas acerca de co-
mo se gestiona el nego-
cio. Todo lo contrario: son
oportunidades de mejora. Es al-
go tan simple como preguntar
a los clientes y escuchar lo que
dicen. Y para esto no hace falta
que suceda alguna catastrofe...
Aunque es cierto que la adversi-
dad siempre es ocasion de vir-
tud. Cuando falla un servicio o
un producto no cumple con la
calidad esperada, si la empresa
demuestra integridad, preocu-
pandose verdaderamente de
atender a los usuarios afecta-
dos, estara fidelizando a esas
personas. Ahi es cuando se de-
muestra si el cliente es realmen-
te lo primero o s6lo se intenta
hacérselo creer.




