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Introducción



«Sólo uno de cada diez nuevos proyectos de negocio sobrevive más de tres años».








En el año 2004 tuve la oportunidad de participar en el Executive Program impartido por la escuela de negocios de Berkeley, Universidad de California. Una tarde todos los participantes en el programa fuimos invitados a asistir a un Fórum de Emprendedores que se celebraba en el auditorio de la Universidad. El público estaba formado por unas mil personas entre estudiantes del programa MBA, antiguos alumnos, banqueros, business angels y otros inversores del mundo del capital riesgo.

En la primera parte del acto, unas cuarenta personas aparecían sobre el escenario dispuestas en fila detrás de un atril. Cada una de ellas disponía de dos minutos para exponer, de forma muy sintética, el proyecto que gestionaba y sus necesidades. Se podían escuchar cosas como: «Me llamo David Smith, hace dos años fundé una empresa de imagen digital en Silicon Valley, mi plantilla es de diez personas y estoy buscando un responsable de marketing, un vendedor y un socio para financiar el crecimiento». A continuación, el moderador del acto decía ¡Time!, y la persona del atril dejaba de hablar, se acercaba a la primera fila de espectadores y repartía tarjetas de visita. Las tarjetas iban circulando hacia atrás, los que estaban interesados levantaban la mano, cogían una tarjeta y en ella apuntaban alguna nota. Mientras, en el escenario, ya había empezado a hablar el siguiente emprendedor. Networking en estado puro. Reconozco que en algún momento, aquella actividad frenética en el auditorio, aquella explosión de pasión por los proyectos, hizo que me emocionara, que sintiera un nudo en el estómago.

La segunda parte del acto consistía en una entrega de premios a tres personas distinguidas por la Universidad como emprendedores del año. El moderador hizo un repaso de los proyectos galardonados y, en todos ellos, destacó el hecho de que tenían más de tres años de vida. El apunte a este comentario fue el siguiente: «Solo uno de cada diez nuevos proyectos de negocio sobrevive más de tres años».

Esa reflexión hizo que me preguntara: ¿qué variables tienen en común todas aquellas nuevas ideas y proyectos que disfrutan del éxito a largo plazo?, ¿qué es lo que impulsa a una marca de un producto o servicio?, ¿qué es lo que lo potencia, cuál es su viagra? ¿Sirve tanto para una gran marca como para una pyme o un autónomo que tiene que vender sus servicios?

Las respuestas a estas preguntas dieron origen a este breve libro que aspira a ser útil para cualquiera que desarrolle una actividad económica.

¿Qué es la innovación?

«La innovación significa ir a lugares donde nadie ha ido, ver un fenómeno conocido desde un ángulo nuevo o combinar componentes de una nueva forma; significa arriesgar y atreverse».

GILLES PETIT, EX CONSEJERO DELEGADO DE CARREFOUR ESPAÑA.






Innovar es encontrar algo sin antecedentes que permita crear valor para un público objetivo. Innovar es ver las cosas de diferente manera, ver nuevos insights, generar nuevos conceptos y demostrar que estos aportan valor. Innovar no es alquimia o magia, ni un dominio exclusivo de los creativos.

En los últimos años, todo el mundo habla de la innovación como una variable estratégica para el crecimiento sano de las organizaciones. Pero innovar es una idea muy amplia. La innovación puede generar ahorro de costes en los procesos de una empresa; puede generar ventas inmediatas pero poco duraderas; puede generar ingresos de forma más tardía pero más perdurable, etc.

Este libro pretende profundizar en los factores clave que permiten obtener una innovación capaz de generar resultados a largo plazo. Asimismo, se centra en la innovación que genera ventas, es decir, en la que tiene un enfoque de mercado y, además, en la que proporciona una mayor ventaja competitiva, la que se fundamenta en los conceptos.

Innovación con enfoque de mercado: innovar en conceptos

«En este nuevo régimen, la riqueza proviene directamente de la innovación, no de la optimización; es decir, la riqueza no se obtiene perfeccionando lo conocido, sino explotando imperfectamente lo desconocido».

KEVIN KELLY, NEW RULES FOR THE NEW ECONOMY, WIRED.






Desde la perspectiva de la cuenta de resultados de una empresa, la innovación puede generar incrementos en la primera línea, las ventas, o disminuciones en las líneas que se sitúan a continuación, los gastos. Lo primero se consigue cuando se mira al mercado, se aprecian oportunidades y se aprovechan estas con nuevas soluciones. Lo segundo tiene que ver con la optimización de los procesos internos de gestión en una organización, en hacer las cosas de forma diferente para mejorar la productividad.

El objetivo del presente libro es profundizar en la innovación que persigue maximizar las ventas de una empresa a largo plazo. Por ello, el enfoque es más de puertas afuera (mercado), que de puertas adentro (procesos). Lo cual no significa que la innovación en los procesos no sea vital para los resultados y la salud de una organización. Pero mi visión es que la optimización continua de los procesos tiende a un límite donde las mejoras llegan a ser mínimamente incrementales. En cambio, la evolución en las ventas, a través de la innovación en conceptos de negocio, no tiene por qué tener ningún límite. En todo caso, el último límite sería la población mundial. Así pues, me parece mucho más interesante centrar la atención en la innovación que tiene su punto de mira de puertas afuera que en aquella que lo tiene puertas adentro. Como dice el actor Kevin Spacey en la publicidad del whisky Dewar’s: «Me gustan más las ventanas que los espejos».

La innovación de puertas afuera es aquella que busca nuevas percepciones en la mente del usuario.

Por otra parte, dentro de la innovación con enfoque de mercado existen a su vez dos perspectivas diferentes, aquella que se sustenta en los conceptos (necesidades, usuarios y usos) y aquella otra que se centra en los atributos de producto. Como explicaré en los siguientes capítulos, el potencial de negocio, en el medio y largo plazo, es muy superior en la innovación en conceptos que en la innovación en atributos de producto.

La innovación en conceptos es como viagra para las marcas y las organizaciones.

Revitaliza y alarga su ciclo de vida. Sin embargo, no todas las innovaciones en conceptos funcionan, ni mucho menos, para ello hay que cumplir una serie de requisitos. Asimismo, para que una organización perdure en el tiempo, son necesarias una serie de palancas de innovación que aseguren la generación continua de nuevas ideas tanto en calidad como en cantidad. En los próximos capítulos veremos en detalle estos requisitos y palancas.


1

El kit de la innovación viagra



La «innovación viagra» es aquella que, proporcionando valor real a un grupo de usuarios, aporta vitalidad a una nueva marca o revitaliza una marca ya existente.

El anuncio de Gillette G2 en los años 70 explicaba la acción de su maquinilla de dos cuchillas a través de la visualización de la jugada más típica en el fútbol, centrar la pelota desde la banda y rematar a gol, «la primera cuchilla arrastra el pelo y la segunda lo corta». Dos actividades complementarias y con efecto sinérgico.

El kit de la innovación viagra está formado por esas dos actividades: el centro y el remate. La tarea de centrar equivale a la obtención de un concepto brillante. Mientras que el remate será la ejecución impecable de ese concepto en el mercado. Esas dos fases carecen de valor la una sin la otra.

Fase 1: la creación de un concepto brillante precisa que este sea:

—Diferente: singular, único y original, que no sea una copia de algo ya existente.

—Relevante: de interés para un grupo suficiente de usuarios.

—Cautivador: que cumpla las expectativas que en él han puesto los usuarios.


[image: ]

Fase 2: la ejecución impecable de ese nuevo concepto en el mercado se sustentará en la óptima gestión de cinco focos clave:

—Producto o servicio: expresar de forma tangible la idea.

—Marca: expresar de forma intangible e identificadora la nueva idea en la mente del usuario.

—Comunicación: atrapar la mente, y el corazón, del usuario con la nueva idea.

—Distribución: conseguir presencia y visibilidad en el mercado.

—Precio: proyectar el valor que la nueva idea va a tener para los usuarios.
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La prueba de que estamos ante un concepto innovador e impecablemente ejecutado (el viagra potencial) aparece si se dan dos situaciones mágicas en el mundo del marketing:

—Repetición: el usuario ha probado el producto o servicio y repite porque se siente suficientemente satisfecho.

—Recomendación: el usuario está satisfecho con el producto o servicio hasta el punto que lo recomienda a otros usuarios potenciales.


Cuando aparezca alguna o ambas situaciones, entonces tendremos viagra real para la marca.

[image: ]

Veamos entonces en detalle cada paso del kit innovación viagra.

Concepto brillante

¿Qué debe cumplir un nuevo concepto para ser ganador?

La búsqueda de un concepto brillante, ganador y poderoso, debe perseguir el cumplimiento de tres requisitos básicos: que sea diferente a lo que ya existe, que sea relevante para un grupo suficiente de usuarios y que sea capaz de cautivarlos.

1. Un nuevo concepto debe ser diferente a lo que ya existe. Roberto Goizueta, ex presidente de Coca-Cola decía: «En el sector inmobiliario, es cuestión de ubicación, ubicación, ubicación. En los negocios, es diferenciación, diferenciación, diferenciación». La diferenciación es la razón de ser de la nueva idea, es esencial para su desarrollo y su permanencia en el mercado. La nueva idea debe ser diferente, única y singular.

En un mundo saturado de productos y servicios, el primer requisito para que una nueva idea tenga futuro es la diferenciación, el aportar algo realmente diferente.

La diferenciación es la base sobre la que decide el usuario.

Un concepto diferente será especialmente potente si se sustenta en la simplicidad, en la sencillez, en la lógica y en la coherencia. No necesariamente debe de ser convencional, pero si decodificable con facilidad. Un nuevo concepto tiene que conectar rápidamente con los esquemas mentales del futuro usuario, con sus paradigmas racionales y emocionales.

2. Un concepto nuevo debe ser relevante para un grupo suficiente de consumidores. El segundo paso que tiene que cumplir una nueva idea es el de la relevancia. Es decir, si una nueva idea no es relevante, carece de un interés apropiado para los consumidores, no los atraerá ni se quedará grabada en sus mentes. Ofrecer diferenciación es el primer requisito para alcanzar una innovación con éxito potencial. La relevancia es el requisito número dos.

La diferenciación irrelevante no sirve para nada desde la visión de crear valor para los consumidores.

Leonardo da Vinci inventó un sinfín de artilugios inútiles desde una perspectiva de mercado. No se les encontró una aplicación práctica que ayudara a sus conciudadanos a vivir mejor. Sus inventos eran novedades, cosas totalmente diferentes a lo que existía en aquel momento, pero la mayor
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