Con un mercado donde la vida 1til de los productos es cada vez menor,
el desarrollo de novedades es clave para sostener el liderazgo.

uede tratarse de una empresa

de tecnologia, pero también de
una de alimentos, de cosmética o de
servicios, la inversidn en innovacion
atraviesa a todos los sectores en la
actualidad y define cada vez mas a
las empresas que logran liderar en
los negocios. Es arriesgado. porque
hay que destinar una buena parte
del presupuesto a la inversion y re-
signar ganancias actuales apostando
a los dividendos que pueda aportar
un descubrimiento futuro, pero el
que no arriesga no gana tampoco €n
el mundo de las empresas.

“La inversion en innovacion es
la que permite a las empresas po-
sicionarse y mantener sus mejo-
res ganancias y en plena crisis, las
firmas lideres han reconocido que
| seguir invirtiendo en Investigacion
y desarrollo es lo que les permitira
superar la crisis”, destaca Luis Dam-
bra, director de i+d (investigacion y
desarrollo) del Instituto Argentino
de Empresas (IAE).

En la economia moderna, el ciclo
de vida de los productos se acorta
cada vez mas, lo que hace impres-

cindible el lanzamiento constante de
novedades al mercado para poder
sostener el ritmo de crecimiento,
conservar el liderazgo para los que
lo tienen o buscar una cuota de mer-
cado para un nuevo jugador.

“La estrategia de los grandes gru-
pos es buscar nuevos nichos de ne-
gocios a partir de la innovacion por-
que eso es lo que reporta las ma
vores ganancias”, explica Valentin

Gonzalez, director de la division de
productos de lujo de L'Oreal en la
Argentina. El grupo de cosmética
francés invierte anualmente el 5%
de su facturacion —que asciende a
los 17.000 millones de ddlares— en
desarrollar nuevos productos.

Los casos. L. Oreal desarrollo una
tecnologia cosmética para pleles ma-
duras —de personas con mas de 50
anos— vy lo aplict a productos de su
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'La.i.rgmununomadaﬂaf
la empresa en 12 afios y £50 Erups £ buscar nueves ichas afuira da la investigacion
sinmia casi 5 millones de délanes de negocios a partin de &n enerpias renovables y en
hasta llegar al desamollo de un inndvaciin porue 850 s lo que alimentos. Pero no podemos ser
bocombustible™ reporta |&s Mey0res ganandias” lideres &n cien nibmos”

3 de julio del 2010/ NOTICIAS



marca top Lancome. Como el seg-
mento que no estaba atendido por
el mercado hasta entonces, la linea
Absolut crecid fuerte en el mercado y
se llevd el 50% de la facturacion total
de Lancome en el vltimo ejercicio.

“El crecimiento de la compania
se da cuando se logra una ruptura
tecnologica que se pueda comunicar
con credibilidad y se transforma en
un producto que se puede lanzar al
mercado”, explica Gonzalez.

Otro caso es e] desarrollo de Nes-
presso por la alimenticia Nestlé, que
cred el primer sistema para preparar
café espresso de forma particular
y termind transformandolo en un
negocio auténomo que opera en 50

*La Inversion en innovacion es la
que permite a [as empresas
posicionarse y mantener sus

ganancias aun an plena crisis”.

paises y crece a una tasa promedio
anual del 30% desde el ano 2000,
lo que la convirtié en la marca que
aleanzo la facturacion de los 1.000
millones en Nestlé y en los dos 1l-
timos anos duplicd la facturacién
hasta superar los 2.000 millones
de euros,

Eso es lo que se llama innova-
cidn “dura” o “de frontera”, que se
puede defender con el registro de
una patente y que revoluciona el
mercado. La Argentina tiene un in-
dice de cuatro patentes por millén
de habitantes. 5i bien es la mejor
performance de la region, esta muy
lejos de los estandares de los paises
mis competitivos, como los Estados
Unidos o.Japin, que rondan las 250
patentes por millon de habitantes.
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PORCENTAJES.
La Argentina
tiene una
relacién de

4 patentes
por milldn de
habitantes

y lidera la
regidn, pero
esta lejos de
los paises
lideres.

Es que mientras que la inversion en
i+d del sistema piablico y privado no
alcanza al 0,7% del PBI, en los pai-
ses desarrollados va del 2,5 al 3,.2%
del producto

A pesar de esas cifras, hay ejem-
plos honrosos como los desarrollos
en alimentos funcionales —que in-
corporan cualidades medicinales-
de empresas como La Serenisima y
SanCor, o el desarrollo de patentes
en una industria dura y competitiva
como la petrolera que hace Techint,
con una red de laboratorios en la Ar-
gentina, ltalia, México v Japon.

Pero también los hay de Pymes. La
firma Biocombustibles de Chubut de-
sarrolld el primer combustible verde
que permitio volar un avidn de la fir-
ma EADS en Alemania, el mes pasa-
do. La empresa que preside Marcelo
Machin elabord en base a aceite de
microalgas un biocombustible que
permile que los aviones vuelen con
un 5% mas de potencia, lo que sig-
nifica un menor consumo y mayor
ahorro. A partir de esa prueba firma-
ron un acuerdo con la fabricante de
aviones por 21 millones de euros para
montar la primera plania de combus-
tible en San Pablo en los proximos 18
meses, que abastecera a acronaves
del ejército brasileno.

La FoRMULA. ;Cadmo puede una
Pyme lograr ese desarrollo con las
dificultades de financiamiento que

hay en la Argentina? “Reinvertimos
todo lo que generd la empresa en los
12 anos que tiene de vida y eso suma
casi 5 millones de dalares”, explica
Machin a NOTICIAS. El empresario
cuenta que el grupo de ocho socios
que él comanda trabajd en los dife-
rentes proyecios mientras mantenia
otra actividad part time que les per-
mitia vivir y no tocar los ingresos de
BC. Y también se apoyaron en una
red colaborativa de i+d compartiendo
desarrollos para otros laboratorios
o empresas a los que a cambio les
pedian el material o la investigacién
gue necesitaban para avanzar con
el proyecto.

Para Dambra queda en claro que
no hay que ser una megaempre-
sa para innovar. “Por el contrario,
muchas veces las grandes firmas
trabajan en la zona de confort y no
presentan nada nuevo al mercado
para no asumir el riesgo de un fra-
caso, se quedan en la innovaclon
incremental que son los pequerios
ajustes o modificaciones de cosas ya
probadas por el mercado, ¥ por eso
la innovacion de frontera viene de
las empresas chicas”, dice.

El profesor del IAE aclara que en
la Argentina hay posibilidades para
que las PyMEs armen sus redes de
innovaciin en conjunto con gran-
des empresas vy también tomando
aportes del Goblerno que se ofrecen
a través del Ministerio de Tecnologia
e Innovacion.

Aungue falta la definicién de una
estrategia estatal que oriente la in-
novacion en determinados sectores
en los que la Argentina tene exper-
tisse. “La Argentina no puede estar
afuera de la investigacion en ener-
gias renovables, en alimentos. en
el sector agricala, pero no podemos
pretender ser lideres en clen rubros
industriales con innovacién”, marca
Dambra. Los recursos son limitados,
tanto en gente como en economia,
pero enfocando su uso el pais puede
dar batalla en los rubros en los que
puede generar mayor valor agregado
a la riqueza ya existente, L
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AUTONOMIA.
Nestlé desarrolld
el primer sistema
de café pramium
para preparar
“encasa” y
gscindid la unidad
de negocios
Nespresso que
factura 2.000
millones de euros.
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ENORDEN

gustina Tavelli, tiene 26 anos y es

icenciada en administracién de
empresas, y Emilio Labal, tiene 35y
£5 Ingeniero industrial, son jivenes y
arresgados, Dejaron una comoda po-
sicién en una agencia de publicidad
para lanzarse a su emprendimiento
propio. Desarrollaron un modelo de
cajas para el guardado de zapatos y
el orden de placares que patentaron
y comenzaron a comercializar por In-
ternet en el 2007, Hoy venden
mas de 600.000 pesos por ano
y trabajan con grandes retai-
lers comao Falabella o el club de
compras de lujo Geelbe,

El negocio empezd con un
trabajo para la facultad de Emi-
lio, que pensd en mejorar las
cajas de zapatos, agregan-
dole visores, fortaleciendo
el cartén y pensandolas co-
mo elementos de guardado.
Conversandolo con Agustina que
aportaba ideas como consumidora
hasta entonces se les ocurrid trazar
un plan de negocios y se lanzaron
al desafio de montar EnOrden, que
hoy vende articulos para la organi-
zacion del hogar y la decoracion en
general.

Agustina volvid a la casa de los
padres para ajustar gastos y Emi-
lio aportd su departamento como
primera oficina. Entre los dos su-
maron 40.000 pesos para concre-
tar la inversion y poner la primera

Cajas y accesorios

Con talento e ideas originales, montaron un |
negocio que factura 600.000 pesos anuales. |

EMPRENDEDORES

caja a la venta. El negocio estaba en
marcha. “Aungue nuestros amigos
pensaban que estiabamos jugando a
la oficina, nosotros montamos todo
el negocio como para vender a gran
escala”, explica Emilio. Desde que
salld a la venta la primera caja, los
stocks, los proveedores, la pagina
web, el sistema de envios, el 0-800
y los métodos de pago estaban en
marcha. “Parecia un delirio los dos
primeros meses, cuando
conociamos con nombre
y apellido a cada uno de
nuestros clientes, pero no
hubiéramos podido crecer
fuerie si no hubléramos es-
tado preparados desde el

MODELO

e Invirtieron $ 40,000 de capital
proplo para desarrollar 1a ;
primera caja organizadora. [

« En gl 2009 ampliaron la linea
de productos en base a Is
reimersidn de utilidades.

« Comercializan por internet,
con un 0-B00, ¥ a traves de
las redes sociales y con
grandes retailers como
Falabella y Geelbe.

Frersm Pandas Pyomsen

EN MARCHA. Labal y Tavelll
dejaron la relacién de dependencia
y apostaron al negocio proplo.

infcio”, marca Agustina.

Lo rapido que despegaron las pri-
meras ventas y el contacto de re-
tailers como Falabella o el club de
compras Geelbe les dieron la pauta
de que la idea iba a funcionar.

Dilema de crecimiento. El paso
siguiente fue salir a buscar finan-
clamiento bancario para ampliar las
posibilidades de expansion, aumen-
tando el stock vy las lineas, pero salo
con un plan de negocios bajo el brazo
¥ sin historial crediticlo no tuvieron
exito. “Nos desalentd, pero lomamos
la decision de avanzar reinvirtiendo
las utilidades”, cuenta Emilio,

Asi, a pulmdn, sumaron en ] 2009
modelos de cajas para bolas y para
hombres, percheros para accesorios,
bolsas de viaje para llevar zapatos en
la valija o el bolso y organizadores de
carteras y bolsos,

LA COMERCIALIZACION. Hoy tienen
oficinas montadas y una cadena de
comercializacion mayorista v mino-
rista, pero los emprendedores son in-
quietos y vuelven a correr la vara,

Ahora apuestan a una segunda
etapa del negocio en la que podrian
incorporar un socio para financiar un
aumento de la escala de produccién
que les permita aumentar la cantidad
de grandes retailers con los que tra-
bajan. "Hoy no tenemos stock para
poder ir a una gran cadena de super-
mercados, para eso necesitamos una
inversion que podria darse a través
de la incorporacion de un socio o,
si no lo encontramos, continuando
con la politica de reinvertir las utili-
dades”, cuenta Agustina.

Los emprendedores marcan en la
satisfaccion de los clientes la clave
de su éxito. “El boca a boca ha si-
do nuestra principal publicidad, los
clientes nos adoran cuando nos co-
nocen y nos mandan las fotos mos-
trandonos como gquedo el producto
en sus casas”, cuenta Agustina. El
90% de las ventas hoy proviene del
canal minorista. a través de la pagina
web, el 0-800 o las redes sociales co-
mo Facebook. Escuchar a los clientes
también es la estrategia para ampliar
el negocio. En el blog de EnOrden los
clientes cuentan los usos que les dan
a los organizadores y sugieren nuevas
ideas. De ahi surgieron los percheros
o las bolsas para el calzado, y ahi
se gestan las ideas para el
praximo paso adelante de
la empresa. &
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