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Evolucid de I'oferta

al quinari

Estem submergits en un nou repartiment internacio-
nal del treball. Globalitzacid, noves tecnologies i gestio
del coneixement son els motors de la gran mutacié
que vivim i viurem. Xina, India i els paisos de I'Est
arrasen amb els seus preus de ma d’obra dia a dia
més qualificada.

En els nostres dies I'empresa catalana recorre al
outsourcing i a la deslocalitzaci6 per tal de frenar

els embats exogens; perd enfront de la duresa dels
mateixos, la singularitzacié per disseny o per tecnolo-
gia i especialment I'evolucié al quinari, resulten ser
molt bons recursos; i a més sén sostenibles.

Per a alguns experts, el sector quinari és una

gran via de solucié. Els serveis quinaris, Ultimament
son denominats aixi els serveis basats en el coneixe-
ment o les industries creatives; perque els seus
equips humans tenen bons nivells de formacio i
estan enfocats al desenvolupament continu de conei-
xement per a desenvolupar activitats professionals
cientifiques o tecnigues, d’informacié, comunicacio,
disseny etc.

L'evolucio6 al quinari, segons les realitats del mercat |
les especificitats de cada empresa pot fer-se de forma
pura, com el cas de 'empresa Greer & Associates de
Minneapolis, dedicada a serveis totals de multimedia
creacié d’'anuncis per televisio i fotografia comercial
per a catalegs que al “comoditzar-se” les tecnologies
subjacents, no van tenir altra sortida que recolzar-se
en el seu profund coneixement del sector i vendre
“perspicacia estrategica, instint creatiu i dots artis-
tics”. Es van convertir en purs consultors de la seva
especialitat.

Altra forma de transformacié és migrar al quinari
hibrid, com practica General Electric Plastics, que
permet, sota certes condicions, que els clients acce-
deixin a la seva base de dades de gesti6é del coneixe-
ment i puguin tenir a la seva disposicio els Gltims
recursos en enginyeria de termoplastics, gaudint de la
més recent informacié sobre materials, notes técni-
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ques o informacié regulatoria, etc.; i més encara,
poden utilitzar on-line les més recents eines d’engin-
yeria, disseny i calcul beneficiant-se de I'enorme
poder cientific de GE Plastics. Tot aixd redunda en
una major fidelitzacié dels clients i en un augment de
les vendes de GE.

Si bé esta cada dia més clar que els serveis rutinaris
de produccié quedaran especialment situats en els
nous paisos industrials, les industries dels paisos
avangats tenen futur si saben migrar a estructures vir-
tuals, situant off shoring les manufactures indiferen-
ciades i emfatitzant els negocis que requereixin 'ela-
boraci6 multidisciplinar avancada: disseny, fabricacié
complexa, muntatge especialitzat, tecnologies d'infor-
macioé i comunicacions

Orientacio al client

En realitat I'evoluci¢ total o hibrida al quinari es basa
en I'oportuna resposta a tres preguntes basiques,

en I'entorn del mercat real actual:

- Quines parts del nostre negoci hem d’abandonar?
- Quines parts hem de mantenir?

- Quines parts hem d’emfatitzar?

No es tracta d'improvisar la resposta, la questio

és respondre intel-ligentment recolzant-se en cinc

competencies basiques:

- Mentalitat oberta i capacitat per a visualitzar esferi-
cament les necessitats i els desigs — tant explicits
com tacits- dels clients.

- Aptitud per a exposar i definir el nivell de coneixe-
ment del grup de referéncia i de les coses que fan
automaticament els seus membres sense pensar
conscientment en elles.

- Empatia i talent per a saber identificar les frustra-
cions, tant funcionals com emocionals dels clients
i les arees d'insuficient satisfaccio, relacionades
0 no, amb el producte/servei investigat.

- Habilitat per a sortejar els obstacles que es trobaran
en la investigaci6 amb perseveranca i optimisme,
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convertint reculades en avancos, malgrat les
critiques negatives d’especialistes “miops”

- Afegir un alt grau d’experiéncia en la fertilitzaci6é
creuada d'idees i avancos procedents del mén
exterior a I'empresa i saber transmutar limitacions
en solucions.

Una evolucio, encara que sigui parcial, al quinari
implica la tinenca d’'una estrategia factible que inexo-
rablement ha de recolzar-se en el coneixement de
clients, mercats i competidors.

Exigéncies del quinari

Com deiem al principi d’aquest treball, degut princi-
palment a la globalitzacié dels mercats i a la conse-
glient transformacioé del sector industrial amb el seu
cohort — més 0 menys considerable — de deslocalitza-
cions, algunes empreses incapaces de lluitar frontal-
ment amb els productes dels nous paisos industrials,
estan pensant en migrar al mén de I'economia del
coneixement i vendre el seu know-how. Pero el sec-
tor quinari, en el que ara entren, té les seves exigen-
cies especials, una d’elles és la fi de I'equilibri que
han de mantenir entre I'estructura organitzativa de
'empresa i el mercat de professionals.

L'estructura d’'una companyia de serveis professio-
nals conté tres nivells basics: directors, gerents i tec-
nics. Els directors sén els encarregats de crear |
mantenir les relacions amb el client; els gerents diri-
geixen els projectes; i els técnics realitzen les tas-
ques professionals. Les barreres entre aquests tres
tipus de treball no son rigides, sind permeables, més
encara quan aquesta permeabilitat permet detectar
a persones que podrien promoure’s a nivells supe-
riors. Es per tots aquests detalls que I'estil de direc-
ci6 i la cultura corporativa han de ser més fins en
una empresa del sector quinari que en una empresa
industrial tradicional.

Posicionament estratégic

Quan s’esta, total o parcialment, en el sector quinari
es poden vendre tres fets diferencials: coneixement,
experiencia i capacitat d’execucio. Aquestes especia-
litzacions son molt diferents entre si i la clau esta a
dominar realment el que s'ofereix i vendre'l en la
forma adequada.

Deia David Maister, antic professor de la Harvard
Business School, que una forma util de reflexionar
sobre el posicionament competitiu d’aquest tipus
d’empreses és establir anologies amb el sector
de la salut. Aixo forca a preguntar-se:

- Quina malaltia té aquest pacient?

- Quina classe de clinica tenim?

- Som una clinica d’'urgencies?

- Ens dedigquem al diagnostic per imatge?

- Som un quirdfan?

- Som una farmacia?

- Som una infermeria?

- O un servei de psicoterapia?

Hi ha especialitats en el sector quinari analegs a
cadascun d’aquests tipus de serveis de la salut. | una
cosa que no pot fer-se és gestionar tot aquest univers
de la mateixa forma. Diferents tipus d’arees de practi-
ca requereixen diferent tipus de comercialitzacio, de
personal, de procediments, d’habilitats, d’estils de
direccio, etc.

El problema esta en que empreses d’orientacié quina-
ria intenten oferir tot tipus de serveis des d’'una simple
unitat comodi.

Comercialitzacio

Quan s’esta al sector quinari ha de comprendre’s pro-
fundament la logica de segmentacié dels prospectes i
el seu procés de decisi6. Com anticipar-se i aprofitar-
se de les seves consisténcies i inconsistencies, expec-
tatives, context d’avaluacié i tipologia d’analisi dife-
rencial d’ofertes de cada client.

El disseny i gestio del canal de distribucié sén claus.
Molts problemes sorgeixen d’aqui, i és sorprenent
com les empreses d’origen industrial pur es resistei-
Xen a canviar les seves estrategies de canal:

- Massa grau de decisio

- Responsables separats de la informacio sensible

- Problemes d’incentius, etc

Al quinari la politica de preus és complexa i han de
valorar-se els factors que influeixen en ella, incloent
costos, accés a dades, percepcio dels clients i reaccio
dels competidors. Sorprenentment, els indicis sobre el
preu s6n molt valorats pels clients i es deuen argu-
mentar aquests indicis per a convence’ls de la idonei-
tat de del preu fixat.
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Tenir molts clients és bo, tenir clients adequats és
millor. No tots els negocis sén bons, cal aconseguir no
tenir “clients saldo”. En la practica, les activitats de
desenvolupament comercial no son rapides: sén
inversions a termini, i, obrir i tancar continuament I'ai-
xeta de I'accié comercial — més quan és internacional-
no és recomanable.

Es important subratllar, que la post-venda resulta aqui
clau. La comercialitzacié en el quinari és com un
matrimoni: és molt facil arruinar un romang després
de les noces.

Visio estrategica

El que avui coneixem com Economia del Coneixement
esta comengant a ésser eclipsat per un nou concepte
denominat Economia de la Creativitat.

El que tradicionalment era I'activitat central de I'em-
presa — preu, qualitat, i gran part del treball tecnic de
sistemes lligats al coneixement- esta sent traslladat a
paisos com Xina, India, Republica Txeca o Russia, on
hi ha una enorme quantitat de ma d’obra barata i
qualificada. Per aix0 cada dia més, la nova competen-
cia medul-lar de les empreses és la creativitat. El joc
esta canviant, i no solament consisteix en el domini
de les ciencies dures; ara el tema esta derivant a la
imaginaci6 capacitada, i sobretot, a la innovacio.

Les empreses capdavanteres estan prenent molt
seriosament posicions en el tema. Per exemple
HASSO Platter, co-fundador de 'empresa alemanya
SSP va anunciar recentment que aportara 38 milions
de dolars per a fundar una escola de disseny multidis-
ciplinar a la Universitat de Stanford (USA).

Les noves formes d’innovacié estan basades en el
coneixement intim del comportament del consumidor,
en I'habilitat de determinar el que la gent vol abans
que ho diguis. La nova orientacié exigeix una nova
série de valors i principis organitzatius:

- Innovacié centrada en el client

- Métriques d’'Innovacio

- Orientacié CECOR (calibrar, explorar, crear,
organitzar i realitzar)

- Microinnovaci¢/Macroinnovacié

- Deconstruccié dels dissenys d’exit en el mercat

- Metodologia per a localitzar les necessitats no satis-
fetes i/o no explicitades pel client.

- Gimnasos d’Innovacié

Una estrategia moderna d’'innovacié no consisteix a
afegir més productes a la nostra gamma, ni a agregar
més colors a una paleta, sind a crear noves experién-
cies per al consumidor reelaborant tot una categoria
de productes; es tracta d’innovar en nous camps.
Vendre maquines ja no és avui suficient; les empreses
centrades en fabricar productes que no siguin conscients
que han d’evolucionar dels serveis classics de reparacio |
manteniment a la prestaci6 de serveis intel-ligents, estan
en zona dalt risc. Per exemple: el treball de collir no ha
canviat molt des que es va inventar la recol-lectora; el que
si ha canviat son els aspectes relacionats amb les seves
tasques. Claas, el major fabricant europeu de recol-lecto-
res, produeix maquines que inclouen control per laser i
ubicacié via satel-lit. L'Gltim model pot collir 70 tones per
hora, més del triple que fa 15 anys.

Conclusio

Com hem reiteradament comentat al llarg d’aquest
article, la pressio comercial, la hipercompeténcia que
ens sotmeten els nous paisos industrialitzats és tre-
menda. La sortida a aquest repte no pot ser frontal,
no podem lluitar amb les seves mateixes armes de ma
d’obra hiperbarata, la solucié passa per augmentar el
to de la nostra competitivitat i fer evolucionar la nos-
tra oferta cap al sector quinari; terreny més dificil

i complex, perd també, molt més dificil de copiar. Si
aconseguim dominar la triple convergéncia: quinari,
outsourcing i offshoring, la competitivitat de 'empresa
catalana en la globalitzacié quedara assegurada.




