Las ultimas gréaficas sobre innovacion que tenemos presentes en
Qualiteasy (Il

Continuemos con datos y graficas sobre innovacion. A veces, los innovadores descuidan
un aspecto muy importante; la_ comunicacién de la innovacidén. Comunicar, forma parte
del proceso de innovar. En el mundo en el que peleamos, de poco sirve haber realizado
una gran innovacion tecnoldgica y no saber comunicar las ventajas de tal mejora.

Una organizacion que verbaliza y formaliza los progresos esta en una mejor situacién que
otra que, realizandolos, ni los formaliza ni los verbaliza.

De vez en cuando, se oye aquello de: “jse venden bien esta gente!”. Y, se suele oir con un
tono mezcla de envidia y desprecio.jPoco valor le dan a la comunicacién quienes emplean
estos tonos!

Comunicar y, comunicar bien, es fundamental para los innovadores:

e Comunicar a los colaboradores, las ideas que se pretenden llevar a cabo, los
logros, los avances, los reconocimientos.

e Comunicar alos posibles clientes, que, no lo duden, son el mejor activo posible
de un innovador.

e Comunicar a potenciales inversores para que apoyen el proyecto con recursos
financieros en el momento que sea preciso (alguno habra que no invierta, solo, en
el sector inmobiliario)

e Comunicar alas partes de la administracidon que son, 6 dicen ser, mas 6 menos
sensibles a la innovacion...

e Comunicar, comunicar, comunicar

Regresemos a las graficas. La primera es para recordar los distintos grupos y sus actitudes
frente a la innovacion.

Innovar, también, es comunicar.
Y no todos los grupos de los que hemos hablado son sensibles ala misma forma de
presentarles lainnovacion
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De estos grupos, uno, que es el que promueve la innovacién, es quién debe comunicarla. No
todos los grupos de la grafica son sensibles a los mismos argumentos. Los innovadores deben
ser conscientes de ello y comunicar a cada cual segun sus sensibilidades.

Quiza esto no sea sencillo para alguien que esta embebido en su innovaciéon y “las enormes
ventajas que reportard”. Poca gente es sensible a la innovacion por ella misma (poca gente
mas alla de los propios innovadores). No quiere esto decir que no haya quién lo sea, que lo

hay.

Pero la verdadera “prueba del 9” es convencer a quienes desconocedores de como se ha
llegado a tal producto o servicio, ven en él, grandes ventajas. Tantas que estan dispuestos a
pagar por la susodicha innovacion.

No todo es cuestién de blancos y negros. Es decir, el primer grupo de “expectantes”, prefieren
un producto o servicio que resuelva el problema que tienen y que, ademas; sea innovador.
iFantastico; hay que aprovechar la circunstancia!. No se volvera a dar, en ningln otro grupo.

El sequndo subgrupo (un 45%) de los “expectantes”, es sensible, s6lo, a las ventajas que
les supone la adquisicion de determinado producto, maquina, servicio o lo que fuere. Sea
innovador 6 no. Casi prefieren que no lo sea para no tener que pagar “novatadas” al decir de
ellos.

Debe llevarse a cabo una comunicacion muy diferente a unos y otros grupos

Este grupo” vende” Este grupo, “compra”, sélo
innovacion “beneficios”, pero con un
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Este grupo “compra”,
basicamente, “beneficio
econdomico” (si es teiiido de
innovacién, mejor)

Estos grupos no
“compran” nunca
innovacion
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De hecho, respecto de lainnovacion, los grupos econémicamente mas
significativos, son “los innovadores” y el “primer 40% de expectantes”
Especialmente en los primeros afos

Este 45% adopta la innovacién con mucho retardo _temporal,
Su peso porcentual hace que sus decisiones tengan trascendencia econdémica
paralos que promovieron y comercializan la innovacion.
Pero, de hecho, cuando deciden comprar, lainnovacién, en sentido estricto, ya ha
dejado de serlo.
Una empresa que, ahora, decida invertir en un web no esta innovando, por poner
s6lo un ejemplo.




