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Gracies a l'esforg per introduir noves idees, productes, serveis
0 practiques, les societats han pogut desenvolupar-se i gaudir
de nous progressos i oportunitats. Els processos innovadors
han jugat un paper clau i rellevant al llarg de la nostra histo-
ria en moltes disciplines i més recentment en el mén empre-
sarial.

Actualment, les empreses es mouen en un entorn canviant, de
forta competitivitat i amb una lluita per la supervivéncia cada
cop més dura. Es en aquest context, on és més important que
mai innovar i diferenciar-se.

Per impulsar aquesta cultura innovadora, el CIDEM organitza
cada any el Forum de la Innovacid, aquest any 2006 va tenir
lloc el dia 18 d'Octubre al Palau de Congressos de Catalunya
amb més de 1.500 assistents. El Forum es va estructurar en
conferencies i taules rodones sobre tematiques variades i va
comptar amb la participaci6 activa dels assistents, essent I'es-
perit innovador el nucli central de tot I'acte.

El Forum, aquest any, va servir també com a cloenda del Cicles
d'Innovacié que s'havien fet préviament arreu del territori. Els
Cicles van tenir un important impacte i van comptar amb la
preséncia de destacades personalitats de cadascun dels
entorns empresarials on es van realitzar (Lleida, Girona i
Reus).

En el decurs del Forum, es van tractar conceptes tan diversos
com la innovaci6 en el producte, la motivacié de les persones,
I'impacte dels productes tecnologicament més avancats, la
gestié de processos en una PIME catalana, com seran les
empreses del futur o la fidelitzacié del client.

Ens agradaria també destacar, més enlla de les sessions, dos
espais especials: el Forum de Lectura i I'Espai Innovacio. El
Forum de Lectura per segon any consecutiu, amb un important



exit de public, ha permeés gaudir de les darreres novetats edi-
torials de temes com I'emprenedoria, la gestiéo empresarial o la
transferencia tecnologica, aixi com de la bibliografia d'altres
governs i agencies publiques. L'Espai Innovacié 06, espai
debutant, va fomentar la interaccié entre les empreses i els
centres tecnologics, aixi com la presentacio dels serveis d'a-
quests darrers.

La jornada va cloure amb el lliurament dels Premis de la
Generalitat de Catalunya a la Innovacié per part del M.Hble.
President Pasqual Maragall, qui va encoratjar les empreses a
innovar i al CIDEM a continuar essent la referéncia en el
foment de I'esperit innovador al nostre pais.

Afegint-nos al missatge del President, esperem que aquest lli-
bre sigui del vostre interés i esperem trobar-vos al Forum
2007.

Servei d’Estudis i Publicacions
CIDEM
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Sessio plenaria:
La formula de la innovacio

Tom Peters, president i fundador de Tom Peters Company

Fernando Trias de Bes, director de Salvetti & Llompart.
Airy Garrigosa, directora de Barcelona Convention Bureau
Lluis Llongueras, perruquer i director general del Grup Llongueras
Rosa M. Esteva, presidenta del Grup Tragaluz

Xavier Claramunt, arquitecte i director de ADD+
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L'obertura del Forum de la Innovacié 2006 va anar a carrec del
conseller de Treball i IndUstria de la Generalitat de Catalunya,
Jordi Valls, qui va destacar que “tot i que la situacié6 economi-
ca actual és molt positiva, convé anar cap a un canvi de model
economic, basat en el nou context globalitzat”. Segons Valls, la
innovacio és la solucié als nous problemes de I'empresa pero
va alertar que “el PIB invertit en investigaciéo és massa fluix”.
El conseller va encoratjar els assistents a contribuir a fer de
Catalunya un pais “innovador, on es millori el prestigi dels
innovadors” i va afirmar que per crear un entorn innovador “els
emprenedors han d’abandonar els enfocaments tradicionals i
incorporar nous valors, adaptats al s. XXl com I'energia, I'en-
tusiasme, la intel-ligéncia, la creativitat, la curiositat i la diver-
si6, juntament amb una bona dosi de lideratge”.

A continuaci6 va intervenir Tom Peters, president i fundador de
la companyia de formaci6 i consultoria Tom Peters Company,
autor del best-seller A la cerca de I'excel-léncia, i un dels més
grans pensadors del moén dels negocis del nostre temps. Peters
va fer una brillant exposicié centrada sobretot en la innovaci6
i en I’excel-léncia, dos dels conceptes, segons el guru de gurus,
que marcaran I'exit de les organitzacions en el futur.



va comencar animant els assistents a “reimaginar”
les organitzacions actuals. Com exemple a seguir va subratllar
la iniciativa del banc de microcredits Grameen Bank, del Premi
Nobel de la Pau 2006 Mohammad Yunus, un banc que s’allun-
ya de les entitats financeres convencionals en el sentit que no
demana als seus clients que es desplacin a les oficines, sin6
que és el propi banc el que es mou cap a ells. D’aquesta ma-
nera, I'entitat s’allunya dels organismes de poder i pot accedir
a les classes menys afavorides. Una contundent “reimaginaci6”
del sector financer.

“So6n molts els factors que fan que una empresa sigui realment
competitiva i un dels més importants és, sens dubte, la inno-
vacio. La tactica per innovar no és gaire sofisticada: només cal
provar, provar i provar. No cal tenir por d’equivocar-se. Sense
risc no hi ha innovacio”, va afegir Tom Peters, qui va arribar a
demanar “premis per als que cometin bons errors, i castigs per
als que obtinguin éxits mediocres”. En aquest sentit, Peters va
apuntar que les pimes “son les organitzacions empresarials
amb una estructura i un funcionament més senzill per a lide-
rar el procés d’innovacio”.

Peters va resumir alldo aprés en els seus 40 anys de carrera en
quatre conceptes basics: descentralitzaci6, execucio,
excel-léencia i contractacié de gent bona. El guru va car-
regar contra les grans corporacions “amb estructures massa
complicades”, i va assegurar que “per funcionar bé, cal descen-
tralitzar-se”, perqué avui dia “moltes empreses perden un
temps precios planificant i planificant. Cal planificar menys i
actuar més”. Peters també va demanar menys motivacio i més
talent a I’hora de gestionar una empresa. Fins i tot va arribar
a demanar que s’abandoni I'Gs de la paraula “motivacié” (“un
lider no pot motivar, només pot crear les condicions perque la
gent estigui motivada. Cadascu es motiva a si mateix”, va dir)
i que es comenci a apostar per la paraula “talent”, una peca
clau per a les empreses del futur. “Cal desenvolupar el ta-
lent”, va sentenciar. Segons I'expert, escollir la persona ade-
quada per al lloc adequat és un dels secrets de I'éxit, “sempre
que el lider sapiga crear I’entorn adequat”.

Tom Peters també va destacar el paper de les dones en I'am-
bit empresarial. “Els propers anys assistirem a I'eclosio de la
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dona en el sector empresarial. Als Estats Units, un 57% dels
llicenciats universitaris s6n dones i cada vegada més s’acosten
a posicions de lideratge. Actualment, 10,6 milions de compa-
nyies al moén estan dirigides per dones, i el 94% dels micro-
credits concedits pel Grameen Bank van destinats a dones. Tot
aixo va a més i, sens dubte, les dones lideraran el creixement
economic del futur”.

Després de la magnifica intervencio de Peters, es va celebrar
una taula rodona, moderada per la periodista Ariadna Boada,
amb la participaci6 de Fernando Trias de Bes, consultor i
escriptor d’investigacid i innovacié i director de Salvetti &
Llompart, Airy Garrigosa, directora de Barcelona Convention
Bureau, Lluis Llongueras, perruquer i director general del Grup
Llongueras, Rosa M. Esteva, presidenta del Grup Tragaluz, i
Xavier Claramunt, arquitecte i director de ADD+.

va defensar “la formacio, la capacitat de
treball, la psicologia, I'autoconeixement, el bon Us de les tec-
nologies, i els dots de comunicacié com a elements clau per tot
bon empresari”. En aquest sentit, també va demanar als joves
emprenedors que “creguessin en si mateixos” i als que tot
just estan comencant els va suggerir “no fer només el que fan
els altres o el que demana el client; convé fer coses diferents,
no sempre el mateix”.

, per la seva banda, va emfatitzar la coheren-
cia en els projectes i I'aplicacié de férmules innovadores com
claus en I'exit empresarial. “La innovacié és una cosa que no
es busca, sind que sorgeix, per exemple en el nostre cas, del
dialeg entre equips formats per persones de diferents genera-
cions”, va sentenciar.




va defensar la importancia de provar i
provar, tal com havia defensat Peters anteriorment. Per a
Claramunt, I’error és la base de la innovacid i per aixo “és
important oblidar-se dels complexos i equivocar-se. Sobre I'er-
ror, cal revisar per aixi, poder seguir endavant”. També va
demanar als emprenedors paciencia (“una cosa sempre difi-
cil™), i moltissim entusiasme.

Per a , la formula de I'exit en les
organitzacions passa pel treball i la formula de la innovacié
passa pel contacte amb els clients, “que soén els que tenen els
problemes, i nosaltres la clau de la solucié. Cal estar a prop
del client i endinsar-se en els seus problemes”.

va destacar que a Barcelona Convention
Bureau han sabut crear un nou model de promocid turistica,
que ha servit per vendre la ciutat de Barcelona d’'una manera
innovadora. “L’especialitzacio, i amb aixo, la diferenciacio
s6n fonamentals”, va agregar.

Per a , la clau de I'éxit esta en la curiositat insa-
ciable. “M’avorreixo amb moltissima facilitat i per aix0 busco
continuament elements que alimentin la meva curiositat. El
secret: col-lecciono amics i gent interessant”, va sentenciar.

[
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“Els emprenedors han d’abandonar els enfocaments
tradicionals i incorporar nous valors, adaptats al s. XXI
com l’energia, I’entusiasme, la intel-ligéncia, la creati-
vitat, la curiositat i la diversio, juntament amb una bona
dosi de lideratge”, Jordi Valls, conseller de Treball i Industria
de la Generalitat de Catalunya

“El secret de I’éxit en el mén empresarial és no tenir por
d’equivocar-se”, Tom Peters, president i fundador de la com-
panyia de formaci6 i consultoria Tom Peters Company

“La formacio, la psicologia, I’'autoconeixement i els dots
de comunicacié soén elements clau per al desenvolupa-
ment de tot bon empresari”, Lluis Llongueras, perruquer i
director general del Grup Llongueras

“La innovacié és una cosa que no es busca, siné que
sorgeix”, Rosa M. Esteva, presidenta del Grup Tragaluz

“Es important oblidar-se dels complexos i equivocar-se.
Sobre l’error, cal revisar per aixi, poder seguir enda-
vant”, Xavier Claramunt, arquitecte i director d’ADD+

“Cal estar a prop del client i endinsar-se en els seus
problemes”, Fernando Trias de Bes, consultor i escriptor d’in-
vestigacioé i innovacio i director de Salvetti & Llompart

“Hem sabut vendre la ciutat de Barcelona d’una manera
innovadora. L’especialitzacio, i amb aixo, la diferen-
ciacié son fonamentals”, Airy Garrigosa, directora de
Barcelona Convention Bureau



Innovant mes enlla del
producte, I'impacte en
la vida de les persones

Tim Selders, cofundador de Park

Toni Parera, cap de projectes de Play
Cristina Escudé, directora de Barrutoys
Xavier Carrillo, técnic de Digital Legends
Rafael Rodriguez, director de RS Barcelona
Oriol Balaguer, director de Pastisprojects
Inma Estapé, gerent d'Estoli

Barbara Arquer, periodista
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va defensar el disseny com un dels processos que
alimenta la innovaci6, amb idees que procedeixen de la so-
cietat o de la tecnologia. “El disseny és un requisit per donar
valor innovador”. Com a mostra, va esmentar I'iPod, d’Apple
(Fempresa més innovadora del mén, segons Selders), un pro-
ducte del qual s’han venut 40 milions d’unitats gracies a un
exitos disseny.

Per a Selders, la innovacié pot arribar a través de diverses
vies: inventant; combinant conceptes ja existents (la cafetera
Nespresso barreja la cafetera del bar amb la comoditat de fer-
ho a casa); o mitjancant aplicacions (com el teléefon mobil).

Se segueixi el cami que se segueixi, “per tal que una idea
pugui triomfar, és indispensable que aporti valor.
Innovar és transformar les idees en valor afegit, per a la
marca, el disseny, la societat o la tecnologia”, va puntualitzar.

Per a Selders, el disseny té diverses dimensions molt impor-
tants, que cada organitzacio ha d’adequar a la seva estratégia:



Producte o marca: qué és més important per la com-
panyia, el producte o la imatge de marca? El cas de
I'iPod torna a ser paradigmatic, ja que no se sap exac-
tament si és un producte (un simple reproductor de
musica) o més aviat una marca.

Autonom o personalitzat: el client sap com sera el que
comprara (a tot el mén McDonalds o Porsche sén iguals)
o la marca ha de personalitzar el producte pel client?
(com fan Samsung, Philips o Toyota)

Operacional o estratégic: la companyia déna prioritat a
les operacions o a les estratégies? El disseny pot influir
decisivament en els resultats de 'empresa?

Dins o fora: I'empresa segueix la seva propia ideologia o
la del client?

Després de la ponéncia de Selders, li va tocar el torn a les
empreses catalanes convidades a la sessi6é, moderada per la
periodista Barbara Arqué. En linies generals, els ponents van
coincidir en assenyalar com a factors fonamentals per compe-
tir en els seus respectius mercats I'aposta per la innovacio, el
disseny i la qualitat, les ultimes tecnologies, i la creacid
d’equips multidisciplinaris on es potencii la creativitat.

Empresa catalana dedicada a la seguretat infantil que dissenya
sistemes de retenci6 per als més petits. Segons el cap de pro-
jectes de 'empresa, Toni Parera, “el llancament al mercat d’'un
nou producte que pugui satisfer les necessitats especifiques
dels usuaris requereix que el projecte de desenvolupament
segueixi unes fases estretament vinculades entre si. L'éxit final
de qualsevol producte dependra en gran mesura del grau de
coneixement dels darrers materials i tecnologies exis-
tents i de la integracioé d’un gran equip”.

[
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Firma importadora i fabricant de joguines tradicionals que
aposta per seleccionar joguines a consciéncia, de qualitat i que
agradin tant als nens com als adults. Entre els productes que
distribueixen de més éxit esta el Bilibo, la joguina més pre-
miada del mén pel seu novedoés disseny que facilita I'estimu-
laci6 fisica i la imaginacié dels nens. Per a la seva directora,
Cristina Escudé, la principal font d’innovacio son els seus
clients: “comencem a oferir els productes alternatius que
molts pares ens demanaven, perqué desitjaven transmetre als
seus fills valors allunyats de la joguina de televisié i dels cen-
tres comercials”. Per a ella, “el disseny és fonamental. Fins i
tot forma part de I'educacié d’'un nadé”.

Aquesta empresa va fer les seves primeres passes el 2001
amb l'objectiu de desenvolupar nous motors grafics per al dis-
seny de jocs d’dltima generacié. L'empresa barcelonina en poc
més de quatre anys s’ha erigit en punt de referéncia de la
industria dels videojocs a escala mundial gracies al projecte
One, el joc per a la consola mobil N-Gage de Nokia. Per a
Xavier Carrillo, técnic de I'empresa, “la innovacié és, sens
dubte, la clau, especialment, en el nostre mercat on, si no
innovem, morim”.




Empresa de disseny i fabricacio de futbolins i mobiliari
metal-lic, tant per a bars com per a llars, que va comengar la
seva activitat el 1978 com un taller de matrius per al sector de
I'automobil. L'any 2000 va realitzar un salt innovador i es va
dedicar a dissenyar i comercialitzar productes propis de mobil-
iari metal-lic. El 2006 va decidir expandir I’'empresa amb pro-
ductes nous i ha desenvolupat una col-leccié de futbolins amb
gran exit. Per al seu director, Rafael Rodriguez, “les oportu-
nitats no s’aconsegueixen competint en costos, sino6
gracies al valor afegit que ofereixen els nostres productes i
serveis”.

Firma de gastronomia integral que centra els seus esforcos a
crear nous conceptes aplicats a la pastisseria i a aconseguir
tecniques innovadores per a les seves creacions. Segons el seu
director, Oriol Balaguer, un dels secrets del seu éxit és “el con-
cept cake”, un espai on es desenvolupen i es presenten les
noves creacions, que fins i tot poden arribar a comercialitzar-
se. Aix0 ens permet llengar al mercat dues col-leccions anuals
de pastisseria”. Segons aquest geni dels fogons, “la creativi-
tat i la inspiracié poden venir de qualsevol lloc”.

Empresa fundada el 1980, és el major dissenyador i fabricant
de seients d’inodors d’Espanya, posicido de lideratge que ha
adquirit gracies a la incorporaci6 de les tecnologies més
avancades en el seu procés de producci6 i al desenvolupament
de manera constant d’'un treball creatiu d’innovacié. Per a
Inma Estapé, gerent d’Estoli, la clau de I'éxit de la seva empre-
sa esta en el disseny: “el disseny es pot gestionar, i pot
arribar a ser una part molt destacada de I'’empresa. Pot servir
per diferenciar-nos de la competéncia i per tenir exit”.
Respecte el disseny i la innovacio, ho té clar: “s6n importan-
tissims per millorar la qualitat de vida dels nostres clients”,
sentencia Estapé.

[
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“Per tal que una idea pugui triomfar, és indispensable
que aporti valor. Innovar és transformar les idees en
valor afegit, per a la marca, el disseny, la societat o la
tecnologia”, Tim Selders, cofundador de Park

“L’éxit final de qualsevol producte dependra en gran
mesura del grau de coneixement dels darrers materials
i tecnologies existents i de la integracié d’un gran
equip”, Toni Parera, cap de projectes de Play

“El disseny és fonamental. Fins i tot forma part de
I’educacié d’un nadd”, Cristina Escudé, directora de
Barrutoys

“La innovacio és, sens dubte, la ' clau. Si no innovem,
morim”’, Xavier Carrillo, técnic de Digital Legends

“Les oportunitats no s’aconsegueixen competint en cos-
tos, sind gracies al valor afegit que ofereixen els nostres
productes i serveis”, Rafael Rodriguez, director de RS
Barcelona

“La creativitat i la inspiracié poden venir de qualsevol
lloc”, Oriol Balaguer, director de Pastisprojects

“El disseny i la innovacié sén importantissims per millo-
rar la qualitat de vida dels nostres clients”, Inma Estapé,
gerent d’Estoli



Motivant les persones,
progressem

Paco Sosa, director de relacions externes de MRW
Joaquim Bernardo, director de RRHH de HP Iberia
Clara Alonso, directora de RRHH de Caixa Manresa

Kilian Sebria, periodista
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Persones motivades i directius amb una elevada capacitat de
lideratge i de comunicacio. Aquesta sembla ser la férmula basi-
ca de la innovacio en la gestié dels recursos humans. Van coin-
cidir en aquest punt els tres experts que van participar en
aquesta sessi6 com a responsables d’organitzacions que han
desenvolupat durant els ultims anys una estratégia d’exit basa-
da en les persones: Paco Sosa, director de Relacions Externes
de MRW, Joaquim Bernardo, director de RRHH de HP lberia, i
Clara Alonso, amb la mateixa responsabilitat a Caixa Manresa.

Tres empreses que coincidien també a haver viscut fa pocs
anys diferents situacions de crisi motivades per la necessitat
de canvis importants i profunds, i en les qué noves politiques
de gestié de persones van suposar un element clau per a la
superacid amb éexit d’aquestes dificultats. La gestié del canvi
des del Departament de Recursos Humans va ser per tant un
dels primers assumptes a tractar.

[ ]

“Un dels principals resultats de la nostra crisis quan va canviar I'e-
quip directiu de Caixa Manresa fa uns 11 anys va ser una piramide
organitzativa molt plana. Avui presumim d’ella”, va declarar

per explicar el cas d’aquesta entitat financera
amb un dels majors indexs de fidelitat entre els seus clients. Per



a la responsable dels recursos humans d’aquesta organitzacio
resulta clar que el negoci ho fan les persones i que els empleats
han de ser també actors de I'estratégia de I'empresa.

Clara Alonso va descriure I'’entorn altament competitiu que viu
el sector dels bancs i caixes d’estalvis a Catalunya, on moltes
entitats es troben en un periode d’expansio i escasseja el pro-
fessional format i amb experiéncia. S’ha fet necessaria per tant
una politica encaminada a retenir el talent, una estrategia
que mitjancant elements com la participacié o la conciliacié
entre vida professional i privada facin més dificil prendre la
decisi6 d’anar-se’n a treballar per a la competencia.

En aquest sentit, Caixa Manresa ha dissenyat una estratégia
de recursos humans per als proxims anys que contempla una
gestié participativa. “Es tracta d’aplicar el sentit comud”, va
aclarir Alonso “escoltant la gent, incorporant els inputs dels
empleats i intentant ser més permeables a les seves opinions,
portant el nivell de presa de decisions als grups de treball i fent
que cada persona pugui realment aportar el seu expertise”.
L'entitat ha potenciat també la formula del teletreball, deixant
de reconeixer tal com es feia en el passat la quantitat d’hores
presencials a l'oficina per passar a valorar més altres meérits
basats en els resultats.

[ 1

Per la seva banda, va destacar en les
seves diferents intervencions el paper de la comunicacié com
element fonamental d'una efica¢ estrategia de recursos
humans, especialment en els moments de canvi. “Els nostres
directius son els comunicadors de I'organitzacio, la
comunicacié forma part essencial del seu rol”, va afirmar el
responsable de Recursos Humans de Hewlett Packard per a
Espanya i Portugal, qui va subratllar la rapidesa i la sinceritat
com els elements clau d’'una estratégia comunicativa capag d’e-
liminar eficagment els efectes perniciosos de la “rumorologia”.

Per a Joaquim Bernardo el Departament de Recursos Humans ha
de ser el principal agent del canvi. “Frequentment es comet I'error

[
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que quan un canvi es porta a la practica, fa temps que aquest ja
ha estat comprat i conegut pels directius. No obstant aixo, resulta
nou per a la resta de I'organitzacid. Perqué aquest canvi culmini
amb éxit resulta critic comunicar-lo adequadament”.

Aquest entorn de canvi va ser el que va viure precisament HP
fa uns anys a partir de I'eliminacié de la produccié d’impres-
sores en les instal-lacions de Sant Cugat. En aquest context de
transformacio i de canvi radical, HP va crear el “Programa de
I'ambaixador”, una innovadora iniciativa consistent en la
creacioé de grups d’empleats pertanyents a les diferents sec-
cions i grups de treball (ambaixadors) encarregats de comu-
nicar personalment als seus entorns de relacio professional els
canvis decidits per I'alta direccid. El programa va crear aixi un
nexe de comunicacié entre direccio i els diferents departa-
ments, facilitant la comunicacié en petits grups d’empleats i
permetent detectar facilment quins eren els dubtes, interro-
gants i reaccions davant les seves comunicacions. El
“Programa de I'ambaixador” va trencar d’aquesta manera amb
una comunicacié unidireccional de dalt a baix i seguint la
piramide jerarquica, una comunicacié que freqientment que-
dava esbiaixada per cadascun dels diferents nivells de I'orga-
nitzacio.

[ ]

En relacié6 amb exemples com aquest de HP i amb I'estil de li-
deratge necessari per portar-los a terme, , direc-
tor de Relacions Externes de MRW es preguntava si realment
funciona “l'ordeno i mano”. Aquest segueix sent, segons
I'opinié de Sosa, I'estil més habitual, sobretot en la petita i mit-
jana empresa, un estil que necessariament ha de canviar.




Paco Sosa parlava amb coneixement de causa. MRW ha estat
considerada des de fa uns anys com un exemple de
Responsabilitat Social Corporativa. Una responsabilitat social
que, segons Sosa, I'empresa no només considera amb orgull
sind que ha estat vital per al desenvolupament de la com-
panyia. Aquest desenvolupament ha comptat amb una certa
complexitat ja que aquesta empresa de correu i missatgeria ha
crescut gracies a les seves franquicies, conformant una xarxa
de més de 760 petits i mitjans negocis. Aix0 ha suposat, com
va destacar el maxim responsable de les relacions externes de
I’'empresa, una especial dificultat des del punt de vista de la
gesti6é dels recursos humans ja que, per comengar, la central
no contracta al personal que treballa en cadascuna de les fran-
quicies. Per a Sosa el secret ha consistit a comptar amb 760
liders, un per cada persona responsable de les franquicies.

El directiu de MRW va destacar també la creixent necessitat de
gestionar la diversitat, que no només es refereix als nous emi-
grants vinguts des de diferents cultures, siné també a les
diferents edats dels treballadors o a col-lectius com les perso-
nes amb certes discapacitats (MRW presta especial atencié a
la integracié d’aquests col-lectius com a part de la seva
filosofia de responsabilitat social).

Faltava respondre a una pregunta que flotava a la sala des de
I'inici de la taula rodona. Els convidats desenvolupaven la seva
tasca professional en grans empreses pero, com innovar amb
les persones des de I'ambit de la petita i mitjana empresa?

Es demanava una recomanacié per a les pimes. La primera:
comunicacié honesta i a temps, un consell que podria
aplicar-se, segons Joaquim Bernardo, tant a una organitzacio
gran com a una amb un numero menor d’empleats. “Ser ge-
neradors de confian¢a”, va aconsellar Paco Sosa. | finalment,
Clara Alonso va parlar de passar responsabilitat als equips, ser
generosos en la transmissié del coneixement. “En definitiva
—va concloure- deixar créixer les persones”.

[
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“Les politiques d’empresa han de connectar amb la rea-
litat dels nostres empleats per tenir exit. Fer-los parti-
cips d’aquestes és la millor férmula per connectar amb
aquesta realitat”, Clara Alonso, directora de RRHH de Caixa
Manresa.

“La comunicacioé ha de formar part essencial del rol dels
directius”, Joaquim Bernardo, director de RRHH d’HP lberia

“El resultat de qualsevol inversié en positivisme per
part dels empleats no té preu”, Paco Sosa, director de rela-
cions externes de MRW



Innovacio:
“nunca digas nunca jamas”

Carlos Belmonte, gerent d'Indra

Juan Andrés Aixendri, director general d'Ausa

Antonio Barroso, director general de TombakSolar

Pere Castells, coordinador del Departament d'Investigacio
Gastronomica-Cientifica de la Fundacio Alicia

Juan Dalmau, director del Centre Tecnologic per a la Industria
Aeronautica
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La sessi6 es va iniciar amb algunes imatges de I'agent secret
més popular, James Bond, que va ser el personatge que va
articular tot I'acte. En definitiva, les ponéncies dels participants
buscaven demostrar que a Catalunya també s’elaboren o ideen
productes i solucions que farien molt més senzilla la vida
d’aquest intrépid agent.

Totes les empreses presents van mostrar els seus avencos. Es
tracta de companyies catalanes d’exit internacional que han
desenvolupat productes o serveis innovadors i tecnologica-
ment avancats. Perd, quin és el seu punt comu més destacat?
La voluntat d’internacionalitzar les seves activitats i desembar-
car en altres mercats. Algunes d’elles, ja ho han aconseguit i
la resta estan en el cami de fer-ho.



|

, fundador d’Alicia, és quimic tot i que s’ha
especialitzat en la investigacio gastronomica. De fet, ha escrit
llibres com Lexic cientific gastronomic, al costat dels germans
Adria, i actualment és el responsable del taller Alicia.

Per la seva banda, és enginyer en tele-
comunicacions i ha publicat diversos estudis, entre ells, Estudi
del rendiment d’un sistema fotovoltaic. Malgrat la seva joven-
tut, ja ha treballat en 5 empreses i acaba de fundar una de
propia: TombakSolar.

Des d’Indra Espacio, , va aportar la seva
experiencia de més de 10 anys al capdavant de projectes mul-
tidisciplinaris a una de les grans companyies espanyoles que
ha aconseguit fer-se un forat en el panorama internacional.

L'ultim dels participants a la sessi6é va ser

, director general d’Ausa, companyia dedicada a
desenvolupar vehicles tot terreny. Aquest emprenedor ha par-
ticipat també com a professor en nombrosos cursos sobre li-
deratge i innovacio a I'empresa. De fet, va remarcar que a la
seva companyia fugen del terme “directiu” i prefereixen parlar
“d’animadors d’equips” per referir-se als maxims respon-
sables. Ausa ha estat elegida pel Great Place to Work Institute
com una de les millors empreses del mon per treballar.

]

La sessi6 va continuar amb un video de presentacié de cadas-
cuna de les companyies. Ausa es va definir com un grup inno-
vador en la gesti6 dels recursos humans. Fundada a Manresa
el 1956, actualment treballen per a ella més de 400 persones
a tot el moén. Factura uns 110 milions d’euros i els seus pro-
ductes es distribueixen en més de 21 paisos. Un 4,4% de la
seva facturacio es dedica a R+D++i, entre un 40 i un 45% dels
seus ingressos provenen de I'exportacié de productes que es
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va iniciar I'any 1967 al mercat frances. Després obririen també
filials a Anglaterra, Alemanya, Estats Units i Xina.

“VYam desplegar una estratégia per introduir la marca en els
mercats d’Estats Units i Alemanya després de fer una analisi
de la competéncia i definir un segment del mercat on
posicionar-nos”, va assegurar Juan Andrés Aixendri, director
general d’Ausa. La seva estratégia no els ha funcionat gens
malament ja que, després de cinc anys d’activitat, avui dia
s6n una marca reconeguda a Alemanya i Estats Units. El fet
que tinguin obertes diverses delegacions internacionals, també
ha propiciat que el perfil dels seus treballadors s’hagi transfor-
mat. Actualment, dins de I'equip d’Ausa, hi figuren persones
Xxineses, austriaques, franceses i angleses.

Alguna cosa semblant li ha succeit a Indra, companyia amb
unes vendes anuals superiors als 1.200 milions d’euros, un
ter¢ dels quals s’aconsegueixen en mercats internacionals. En
aquest sentit, el seu gerent, Carlos Belmonte, va assenyalar
que per a la seva empresa “el nostre mercat és tot el mon”.
Actualment compten amb una plantilla que supera els 9.000
treballadors i les seves activitats es desenvolupen principal-
ment en els sectors de defensa, forces de seguretat, transport,
transit, i telecomunicacions. Un 23,4% de les seves vendes
s’efectuen en paisos veins de la UE i un 3,1% a Estats Units.
L'altre gran mercat és Llatinoameérica, on aconsegueix un 4,8%
dels seus ingressos.

Un altre aspecte que va destacar molt en la seva intervencio
Belmonte va ser la col-laboracié amb centres d’estudis
superiors. Concretament, Indra té avui dia acords amb 40
universitats i centres d’investigacio. Durant I'any passat, van
dedicar 400 milions d’euros a R+D.




“Intentem tractar les persones de manera individual i diferenci-
ada perque, si algl té moltes ganes de treballar, doni el millor
de si mateix”, va assegurar el directiu d’Indra qui va recordar
que a Barcelona la seva companyia té el seu centre
d’excel-lencia de posicionament on han desenvolupat una solu-
ci6 que permet oferir comunicacié a vehicles en moviment com
ara trens. Aquest projecte, que perfectament podria apareixer
a qualsevol pel-licula de James Bond, ja s’esta exportant a tots
els continents.

A I’'hnora d’aconsellar a altres empreses més petites sobre com
vendre els seus productes a I'exterior, el directiu d’Indra va
recordar que cal definir molt bé 'esmentat producte: “S’ha de
saber exactament que es vol vendre i a qui. També és
important buscar un partner que ajudi a entrar en nous mer-
cats”.

L'altre gran aspecte que s’ha de tenir en compte a I'hora de
desembarcar en nous mercats és la paciencia. “Cal continuar
insistint i no abandonar”, va recordar Juan Andrés Aixendri,
qui va afegir que la dificultat es multiplica quan la necessitat
no existeix i, per tant, cal culturitzar el mercat. “Es després
d’un desgast continu i d’insistir molt quan comences a vendre
el producte”, va recordar Aixendri.

]

Antonio Barroso va rebre amb atencioé els consells dels repre-
sentants d’aquestes dues empreses que ja tenen una provada
experiéncia en I'exportacié dels seus productes o solucions. El
cas de la seva, TombakSolar, és molt diferent perqué tot i
haver desenvolupat un producte innovador, encara no han ini-
ciat la seva fase de comercialitzacio.

Barroso va explicar que a través del Centre Tecnologic Leitat
ha ideat una solucié basada en el funcionament de les plaques
fotovoltaiques gracies a la qual es pot donar calor o fred mit-
jancant el fenomen de la immersié termica. De fet, I'audiéncia
va poder comprovar en viu com aquesta solucio es pot aplicar,
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per exemple, a un elegant vestit que perfectament podria
vestir James Bond, per aconseguir equilibrar la temperatura
corporal d’una manera rapida i autonoma.

L'ultim dels participants va ser Pere Castells, coordinador del
Departament d’Investigacid6 Gastronomica-Cientifica de la
Fundacié Alicia, una fundacio alimentaria que vol aprofitar la
corrent excepcional que ha col-locat Catalunya en un primer
nivell de la gastronomia mundial i aplicar la innovacié tec-
nologica en aquest sector per a desenvolupar nous productes.

“En el nostre cas, tenim la sort de comptar entre els nostres
prescriptors amb els grans gastronoms de Catalunya. Ells sén
els que proven els nous productes que desenvolupem, ens
donen la seva opini6 i els recomanen”, assegura Castells qui
afegeix que I'objectiu final d’Alicia és que la societat mengi millor
i que els habits alimentaris siguin saludables amb I'ajuda de la
investigacio tecnologica.

Actualment, s’esta construint un gran centre d’investigacio
prop de Manresa que també es podra visitar i on la gent podra
veure les investigacions desenvolupades per Alicia.



Llibre de sintesi i idees forga

[IDEES FORGA]

“Abans d’arribar a un nou mercat cal analitzar la com-
peténcia i definir el segment del mercat on posicionar-
se”, Juan Andrés Aixendri, director general d’Ausa

“Cal tractar les persones de manera individual i diferen-
ciada per tal que tinguin ganes de treballar a I’empresa
i donin el millor de si mateixes”, Carlos Belmonte, gerent
d’Indra

“Es fonamental tenir un grup de prescriptors, és a dir,
persones que proven el producte i fan d’experts per
vehicular més informacié sobre el producte”, Pere
Castells, coordinador del Departament d’Investigacio
Gastronomica-Cientifica de la Fundacié Alicia

“Tots hem de cuidar casa nostra; en realitat, el nostre
planeta”, Antonio Barroso, director general de TombakSolar

[33]






| tu, que aconsellaries
al Sr. Marti?

Gloria Serra, periodista de ComRadio
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La sessi6 va ser conduida per Gloria Serra, periodista de
ComRadio, i el protagonista va ser el Sr. Marti, gerent d’'una
pime catalana que es troba en un moment dificil de la seva
existéncia: “ens hem encallat”, assegura el Sr. Marti, que viu
en la seva empresa una situacié extrapolable a moltes pimes,
amb una baixada de les vendes, amb estocs molt elevats, amb
una manifesta i creixent insatisfaccié per part dels clients, un
producte antiquat, una estructura empresarial molt jerarquica,
i la necessitat d’ampliar la cartera de clients. Al costat d’ell es
presenta I'equip directiu de la companyia: el director comer-
cial, el director d’administracio, la directora de produccio i
d’enginyeria de I’empresa, cadascli amb un punt de vista dife-
rent sobre com solucionar la situacié en que es troben.

[ ]

Ajudats pel public assistent, els cinc directius acorden que el
que han de fer en primer lloc per solucionar la dificil situacié
que travessen no és ni augmentar les vendes captant nous



clients a I'estranger, ni augmentar la productivitat, renovant
magquinaria, fabricant més rapid i disminuint el cost de produc-
cid: han de desenvolupar un pla per gestionar la inno-
vacié de manera estrategica per adaptar 'empresa a les
exigéncies actuals del mercat. Per sort, I’equip directiu esta
profundament convencut que aquest és un procés estrategic
per encarar el futur de la companyia amb garanties, actitud
imprescindible per afrontar qualsevol procés d’innovacio.

[ ]

En segon lloc acorden preparar I’estructura per organitzar la
innovacid, assignar recursos al procés i crear un equip de tre-
ball: comptaran amb un responsable del procés d’innovacio
(en aquest cas, sera el director d’administracié), una figura
clau en tot procés d’aquest tipus. Aquest lider treballara amb
persones procedents de les altres arees de 'empresa, de ma-
nera que l'organitzacié al complet estigui implicada en el
procés. Amb aquesta nova estructura, 'empresa del Sr. Marti
ha fet un pas fonamental en tot procés d’innovacio: ha passat
d’una estructura horitzontal, amb una organitzacid jerarquica
fixa, a un organitzacioé de tipus matricial amb una jerar-
quia posicional, on una persona té autoritat sobre un procés
que afecta a diverses arees.

[ ]

El seglent pas consisteix a comencgar a provocar l'autodiag-
nostic en I'empresa, el que fomentara la generacié d’idees de
futur, al marge del dia a dia. Objectiu: “som una empresa

[
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fluixa i hem de trobar els nostres punts febles per saber qué
convé millorar. Hem de focalitzar-nos en el futur per millorar la
nostra situacié actual. I, naturalment, hem de fer-ho amb efi-
ciencia per no abandonar I’execuci6 del projecte”. Aixi acorden
que s’analitzara I'empresa i s’aportaran noves idees, tenint en
compte les necessitats dels clients, tot observant les necessi-
tats del mercat o creant-ne de noves. D’aquesta manera,
introdueixen la creativitat en la companyia, a la qual hauran
de dedicar un temps, i deixar d’estar pendents del dia a dia. El
pas seguent consisteix a filtrar entre tots les idees i selec-
cionar aquells conceptes que vertaderament han de ser desen-
volupats en el futur.

1

Una vegada seleccionades les noves idees a desenvolupar,
I’'empresa del Sr. Marti decideix reorganitzar-se per desenvolu-
par el nou producte en el menor temps possible i redefinir el
procés productiu per augmentar la productivitat i la flexibilitat.
Aix0 passa per invertir en les Gltimes tecnologies en disseny,
el que repercutira en un gran augment del valor dels pro-
ductes de I'empresa.

]

Com dultim pas, I'equip directiu de I'empresa del Sr. Marti
decideix redefinir els processos de comercialitzacio, augmen-
tant el coneixement del consumidor final.

Després d’aquesta profitosa reuni6, el Sr. Marti i el seu equip
veuen meés clar el futur de I'empresa i confien en la super-
vivéncia. “La innovacié no és tenir només tenir idees; cal
generar bones idees continuament i convertir-les en
productes i serveis amb exit comercial al mercat. Aixo és

el procés d’innovacié”, conclouen els protagonistes de I'obra.



Llibre de sintesi i idees forga

[IDEES FORGA]

“Desenvolupar un pla per gestionar la innovacié de
manera estratégica per adaptar I’empresa a les exigen-
cies actuals del mercat”

“Assignar un responsable del procés d’innovacio és clau
per a I’exit”

“Aplicar la creativitat en la companyia per generar
noves idees i filtrar i seleccionar les millors”

“La innovacio consisteix en generar bones idees i saber
convertir-les en productes i serveis d’exit”

[39]






Proxim trajecte:
I’empresa del futur

Maria Trias, directora de marqueting de Galetes Trias
Federico Monté, propietari i gerent de Tecnoboton
Justo Molinero, president del Grup Tele Taxi

Fredrik Johnsson, director general de CreaFutur
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Quin tipus d’organitzacions empresarials crearan riquesa en el
nostre entorn els propers anys? Com han d’evolucionar
aquestes empreses per sobreviure en un mén que canvia a
gran velocitat? va ser el primer, com a
presentador de la sessio, a intentar respondre aquestes pre-
guntes. Per al maxim responsable de CreaFutur la desapari-
cio de les fronteres sera (si no ho esta sent ja) la caracteris-
tica principal d’aquest futur que ja quasi tenim amb nosaltres.

Es tracta, segons Johnsson, d’'una desaparicié de fronteres no
només geografiques, siné també entre les empreses i els seus
clients, els seus socis i els seus empleats. Aquesta tendéncia
es materialitza per tant no només en la practicament obligacio
d’internacionalitzar-se, sindé també en un altre tipus de neces-
sitats com la de fer que el consumidor participi des de les
seves fases més primerenques en els processos de creacio dels
nous productes. Aixi, la innovacid del futur deixara de venir
des de dalt cap a baix per ser cada cop més un procés parti-
cipatiu i horitzontal. Aquesta innovacié estara cada cop més
centrada en elements externs al producte propiament dit, com
ara la seva presentacio o la seva forma de comercialitzacio.



[ ]

En aquest entorn de desaparicid de fronteres, les persones
jugaran un paper cada vegada més important i tindran per tant
un major pes en I'exit i la supervivencia de les empreses. Per
a Fredrik Jonhsson, mentre els materials o la produccié poden
ja obtenir-se a qualsevol lloc del mén, mentre també el capi-
tal acudeix cada vegada amb menys traves alla on creu poder
obtenir una rendibilitat apostant per una bona idea, el gran
repte per als empresaris del futur sera el de les persones i la
seva adequada gesti6. Cada vegada en major mesura, els prin-
cipals actius de les organitzacions sortiran tots els dies per la
porta de les empreses per tornar a les seves cases. Els futurs
empresaris hauran d’enfrontar-se per tant a importants reptes
de lideratge, flexibilitat i creativitat per aconseguir que aquests
recursos tornin cada dia de nou per aportar el seu im-
prescindible valor.

, propietari i gerent de Tecnoboton, es va
mostrar d’acord quant a la importancia de les persones,
sobretot com generadores d’innovacié, pero va reclamar
també, com a responsable d’'una pime, I'ajuda de les institu-
cions per poder tenir accés a altres recursos també im-
prescindibles com ara la tecnologia, el know-how o el capital.
En aquest sentit, Monté va destacar les especials dificultats
dels petits i mitjans negocis que, en la major part de les oca-
sions, “dediquen tant de temps a treballar en I'empresa que no
en tenen més per treballar sobre I'empresa”.

“El pitjor que li pot passar avui a un empresari és quedar-se
aillat”. Per a Monté el futur d’aquest tipus d’organitzacions
empresarials ha de passar necessariament per la col-labo-
racio, pilar basic juntament amb la innovacié per poder sobre-
viure en els mercats cada vegada més globalitzats. El pro-
pietari i maxim responsable de Tecnoboton, empresa que fa-
brica botons per a companyies téxtils de tot el mén, va consi-
derar a més com a elements cada vegada més necessaris la
comunicacio, la capacitat per posar rapidament al mer-
cat els seus productes i I’habilitat per estar sempre al
costat del client.

[
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, directora de marqueting de Galetes Trias, va
fer també referencia a les especials condicions que es viuen a
les empreses familiars, com és el cas de la seva. Maria Trias va
recordar els alts indexs de desaparici6 d’empreses d’aquest
tipus una vegada es fan carrec dels negocis els fills o els néts
dels fundadors, destacant la dificultat d’'unir els conceptes de
familia (caracteritzada per la solidaritat) i empresa (caracte-
ritzada per la competitivitat) que semblen resultar en la majo-
ria d’ocasions antagonics.

La directiva de Galetes Trias va mencionar com a principals
reptes per a les empreses familiars la necessitat d’adequar-se
a les cada vegada majors exigencies legislatives, aixi com els
creixents processos de concentracié que viuen tots els sectors
i que fan que cada vegada existeixi un menor nombre d’em-
preses, cada cop més grans i poderoses.

L'dnica manera de sobreviure en aquest entorn prové, segons
la directora de marqueting de Galetes Trias, de I'adopci6 de
la innovacié com una constant empresarial. Maria Trias va
descriure dos d’aquestes innovacions que la seva empresa ha
dut a terme amb exit Gltimament. La primera d’aquestes, la
creacié d’'una gamma de productes enfocats cap a la salut i
I'alimentacié sana, i que esta funcionant molt bé. La segona,
una nova forma de comercialitzacié que esta aconseguint
importants vendes al Jap6, on és habitual realitzar regals a
amics i familiars després d’un viatge una vegada de tornada a
casa i utilitzant catalegs en els quals les Galetes Trias han
aconseguit col-locar-se com a producte tipic de Catalunya.




, el conegut propietari i fundador del grup
mediatic Tele Taxi, va ser I'GItim dels empresaris a participar
en aquesta sessi6 amb una intervencio en la qual va omplir de
critiques la classe politica. Molinero va repassar les dificultats
patides des dels seus inicis com emprenedor al camp dels mit-
jans de comunicaci6 i va reclamar com a principals mesures
per al futur i la prosperitat del sector tant estabilitat politica
com l'existéncia d’una legislacié clara i definida sobre el mer-
cat audiovisual.

El fundador de Radio TeleTaxi va destacar també la importan-
cia d’apostar per les noves tecnologies de la comunicacio
en un pais com Catalunya, considerada una de les regions
europees amb majors indexs de consum de productes audiovi-
suals. En aquest sentit Molinero va criticar la que considera
com falta de fe per part dels politics davant tecnologies com la
TDT (Televisio Digital Terrestre).

Justo Molinero no va considerar, no obstant aix0, que I'aparici6
d’aquestes noves tecnologies puguin significar la fi de la radio,
de la mateixa manera que tampoc ho va suposar I'aparicio de
la televisio. “La radio ha aconseguit continuar sent considera-
da com el mitja amb major credibilitat. Mentre es mantingui
aquesta credibilitat, la radio seguira sent el mitja amb més
futur”, va declarar.

[
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“El fet que més definira I’organitzacié empresarial del
futur sera la creixent desaparicié de fronteres, no
només geografiques sin6 també entre les empreses i els
seus clients, els seus socis i els seus empleats”, Fredrik
Johnsson, director general de CreaFutur

“Els petits i mitjans negocis hem de dedicar tant de
temps a treballar en I’empresa que que no en tenim més
per treballar sobre I’empresa’, Federico Monté, propietari i
gerent de Tecnoboton

“Les empreses familiars compten amb la dificultat afegi-
da d’haver d’unir els conceptes de familia, caracteritza-
da per la solidaritat, i empresa, caracteritzada per la
competitivitat”, Maria Trias, directora de marqueting de
Galetes Trias

“La radio ha aconseguit continuar sent considerada com
el mitja amb major credibilitat. Mentre es mantingui
aquesta credibilitat, la radio seguira sent el mitja amb
més futur”, Justo Molinero, president del Grup Tele Taxi



Com tenir clients fidels
1 no morir en I'intent

Alicia Vall, directora d’Atencio al Client de DIR
Josep Maria Lloreda, gerent de KH Lloreda
Georges Sanz, director general de Terminal A

Xavier Abat, periodista
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L'evolucié de la comunicacié entre empreses i clients ha estat
brutal els dGltims anys. Aixi es va demostrar en aquesta sessio
el punt de partida de la qual va ser el visionat d'una seleccid
de les campanyes més populars de la historia de la publicitat.
A continuacio, es va portar a terme una breu introducci6 on es
va destacar que el mercat es caracteritza actualment per una
enorme competitivitat i per la saturacié d'informacié sobre
productes o serveis que diariament reben els potencials
clients.

També es va remarcar la vertadera revolucié que s'ha viscut
amb l'arribada de les noves tecnologies i, sobretot, d'Internet.
De fet, segons el moderador d'aquesta sessid, Xavier Abat,
tots aquests factors han comportat la possibilitat d'accedir a
una quantitat tan gran d'informacié, que en la majoria dels
casos, actua com a censura.

Les tres empreses convidades a l'esdeveniment van ser KH
Lloreda, Terminal A i DIR. La primera és una companyia amb
més de mig segle d'historia i lider al mercat de consum de pro-
ductes de neteja. combina les seves accions de
marqueting amb accions directes i es consideren innovadors
en la gesti6 de la investigacio i el desenvolupament de nous
productes. Actualment, tenen dos milions de clients fidels a
Espanya i inverteixen en captacié (publicitat, revistes, etc.).



En canvi, porta dos anys i mig desenvolupant la
seva activitat al mon d'Internet, on hi ha una gran concentra-
cid d'actors i, per tant, innovar i enfocar-se en el client és com-
pletament imprescindible. Per aix0, en el seu cas, van decidir
entrar al mercat de la venda de serveis turistics en linia pero
només amb vols. En la seva estratégia d'atenci6 al client des-
taquen els avisos a través de SMS, el call center especial, els
departaments per oferir respostes de manera més efectiva als
clients i la facturacié online. Quant al marqueting, també es
consideren innovadors donat que utilitzen un 95% de la seva
inversio en canals en linia mentre que els seus competidors en
destinen un 50%. Com a resultat de tot aixd, enguany
Terminal A ha aconseguit vendre 120 milions d'euros Unica-
ment en bitllets d'avi6.

La tercera empresa present en aquesta sessio va ser . Des
de I'obertura del seu primer gimnas, el 1979, aquesta compan-
yia s'ha dedicat a apropar als barcelonins els beneficis de I'e-
xercici fisic. Actualment, compten amb 80.000 clients d'edats
compreses entre els 14 i els 90 anys. Respecte als canals uti-
litzats per comunicar-se amb els seus clients, destaquen: la
revista de DIR Vida en forma, el canal corporatiu DIR TV i la
web (www.dir.cat). A més, I'empresa també utilitza mitjans
OnetoOne com correus electronics o SMS; els propis Clubs
amb el servei de megafonia i la recepcid; las comunitats (DIR
Singles o DIR and Friends) i el propi servei d'Atencio al Client
de DIR.

[ ]

Una de les idees més defensades pels ponents va ser la neces-
sitat previa de qualsevol negoci d'identificar els seus clients i,
per tant, saber a qui es dirigeixen les seves campanyes de
captacio o fidelitzacio. Per exemple, la directora d'Atencio6 al
Client de DIR, Alicia Vall, va assegurar que el seu grup es foca-
litza més en els targets, segons la capacitat dels seus centres
i, per tant, realitzen accions de micromarqueting. En canvi, el
gerent de KH Lloreda, Josep Maria Lloreda, considera que els
seus potencials clients sén un grup molt més ampli que va "des
de les parelles joves a la gent molt més gran".

[
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Davant la gran questié plantejada des de Il'inici de la sessio
sobre la inversio per captar nous clients o per a fidelitzar-los,
la representant de DIR va assegurar que destinen més recur-
sos a captar per0 que, de totes maneres, la fidelitzaci6 la fan
a través de la qualitat dels seus serveis i, per aix0, gran part
dels seus ingressos s'inverteixen a mantenir en bon estat els
seus centres. En canvi, segons el director general de Terminal
A, Georges Sanz, la seva empresa ha destinat 3 milions d'eu-
ros al marqueting per a la captacio de clients ja que ells con-
sideren dins d'aquesta partida el cost de la tecnologia. També
va destacar les seves previsions d'inversio en la formacié dels
seus col-laboradors i va remarcar que "actualment, Terminal A
realitza uns 1.500 contactes telefonics o via correu electronic
amb els seus clients".

Respecte la importancia de fidelitzar els seus propis empleats
i convertir-los en una eina de captacio de clients, el directiu de
KH Lloreda va recordar que la seva companyia té molt present
aquest aspecte i, per aix0, han rebut el premi "Capital Huma".
Segons Lloreda, al seu grup parteixen de la base que "estar
prop de la gent és fonamental per tenir una bona comunicacio
i que ells se sentin part de I'equip”. Per aix0, realitzen dues
reunions cada any amb tots els seus empleats on analitzen
tant els exits com els fracassos de la companyia i tenen un pla
de formacio.




[ ]

Respecte el tema de I'atenci6 al client, la directiva de DIR con-
sidera que els casos més complicats s6n aquells en qué les
queixes no es fan publiques: "Generalment, és un client que
acaba deixant d'usar les seves instal-lacions mentre que
aquells que acudeixen als encarregats del centre a reclamar
son els més facils de fidelitzar".

També Terminal A intenta donar un tracte molt especial als
seus clients descontents per evitar perdre'ls. Aixi, aquests
poden realitzar les seves queixes per telefon o per correu elec-
tronic obtenint una resposta rapida i eficag. De fet, Sanz va
destacar que les seves dades demostren que, a través
d'Internet, si una queixa es resol rapidament, I'afectat pot arri-
bar a comprar en el futur 2,5 vegades més.

Respecte I'atencio al client a KH Lloreda, la companyia té una
original férmula per canalitzar les queixes i convertir els
clients insatisfets en col-laboradors de la propia empre-
sa. Aixi, actualment uns 1.200 clients insatisfets (gairebé el
90% del total) que es van posar en contacte amb la compan-
yia ajuden a desenvolupar nous productes o a millorar els que
ja té al mercat.

[ 1

Aixi doncs, quan es detecta la insatisfaccié d'alguns clients, es
pot evitar la seva fuga. En alguns casos, pero, la infidelitat pot
venir provocada per una campanya publicitaria de la compe-
téncia i, llavors, l'ideal és respondre amb accions concretes,
per exemple, i segons KH Lloreda, al propi punt de venda.

Una altra formula per evitar la fugida del client a la competeéen-
cia és anticipar-se a les seves necessitats. En aquest sen-
tit, DIR busca constantment el llancament de novetats que
responguin a les modes o als nous gustos dels seus clients.

La publicitat va ser un altre dels temes analitzats pels partici-
pants a la sessi6. A KH Lloreda inverteixen poc en publicitat

[
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perqué consideren que quan un producte és superior a la seva
competencia el boca-orella funciona perfectament i, per tant,
és una eina de marqueting efica¢ i barata. Quant al canal uti-
litzat en cada cas per comunicar-se amb els seus clients, KH
Lloreda aposta per la publicitat a la televisio i a revistes només
quan es tracta d'un producte nou i que es vol convertir en una
important aposta de la companyia. En canvi, en un altre tipus
de productes es realitzen accions de micromarqueting.

En el cas de Terminal A, Georges Sanz destaca que el que té
de bo el canal d'Internet és que permet mesurar el retorn de
cada accio efectuada, és a dir, I'efectivitat de les campanyes
que realitzen.

Per la seva banda, la directiva de DIR va destacar com a canal
innovador en la seva estrategia el seu propi canal de tele-
visio: "Tenim moltes pantalles en tots els centres; s6n una
oportunitat per donar noticies sobre les nostres activitats, ela-
borar una agenda de Barcelona centrada en la vida en forma o
fins i tot per obtenir informacié dels nostres clients".



Llibre de sintesi i idees forga

[IDEES FORGA]

"La possibilitat que tenen els possibles clients d'accedir
a tanta informacié sobre productes i serveis actua com
a censura per a les empreses', Xavier Abat, periodista

"El capital huma és la vertadera forca que mou una com-
panyia", Josep Maria Lloreda, gerent de KH Lloreda

"Al mén d'Internet, existeix tal quantitat d'actors que
innovar és totalment necessari per sobreviure", Georges
Sanz, director general de Terminal A

"Un client satisfet és un client fidelitzat™, Alicia Vall, direc-
tora d'Atenci6 al Client de DIR

[53]






Forum de lectura

Més de 300 titols d’actualitat empresarial
Les darreres novetats publicades pel CIDEM

4 punts d’accés a Internet
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A l‘espai del Forum de Lectura s’hi va exposar el material que
el té publicat per fomentar el progrés de les empreses
a través de la innovaci6. Aixo es tradueix en més de 90 titols
que s’agrupen en col-leccions segons la tipologia: guies,
metodologies, directoris, glossaris, estudis, llibres, documents
de treball, “eines de progrés”, etc.

A banda d’aix0, un total de , entre els que es
troben tots els col-laboradors del FOorum, les escoles de nego-
ci, editorials especialitzades, associacions empresarials, uni-
versitats, fundacions, sindicats, centres tecnologics i altres
organismes i departaments de la Generalitat, hi van aportar
més de 200 titols. El 100% d’aquest material era novetat al
Forum respecte I'any anterior i aproximadament un 80% dels
titols havien estat editats en el darrer any.

Totes les publicacions de consulta es podien aconseguir a
través dels llistats que es van facilitar als assistents amb les
dades de les publicacions, els organismes editors i la manera
d’adquirir-les o demanar-les.



A més, es va aprofitar I'espai del Forum de Lectura per dis-
tribuir algunes de les publicacions editades pel CIDEM en els
darrers mesos, algunes de les quals arriben al Forum directa-
ment des de la impremta. Entre altres es van distribuir els
seglents titols:

Directori dels projectes de base tecnologica que han
estat recolzats pel CIDEM; inclou una introduccié que
analitza els instruments dissenyats per oferir aquest
recolzament i entrevistes en profunditat a 6 empreses.

Recull les actuacions del 2005, tant els grans projectes
com les actuacions per programes, aixi com les previ-
sions pel 2006.

Eina de consulta atil i entenedora que proporciona una
metodologia per elaborar plans estratégics, adrecada
principalment a cooperatives per0 adaptable també a
pimes.
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A partir d’'un dialeg entre Alfons Cornella (Infonomia) i
Antoni Flores (NODE) es descriu la innovacio a I'empre-
sa a través d'un decaleg de termes com per exemple:
“teamdividualism” o “hibridaci6”.

Estudi editat al mar¢c del 2006 que ofereix una visi6
global sobre la capacitat actual d’innovaci6 a Catalunya,
sobre I'estat d’alguns factors que hi incideixen, i sobre
les politiques d’innovacio que es duen a terme.

Resum de les jornades del Forum de la Innovaci6é de
I'any passat amb les idees més importants que s’hi van
exposar.

A part, a la carpeta de benvinguda que es va lliurar a tots els
assistents al Forum de la Innovacioé, s’hi incloia la novetat edi-
torial “40 histories d’exit d’empreses catalanes” que el
CIDEM ha elaborat a partir del recull de 40 articles que la perio-
dista Ariadna Boada (present al Forum com a moderadora de
la sessio plenaria), ha publicat a La Vanguardia en el darrer
any i mig. Les histories que conté mostren casos d’emprene-
dors i empreses que han apostat per la innovacié6 com a ma-
nera de diferenciar-se i progressar.

El servei d’Estudis i Publicacions del CIDEM va rebre més de
290 comandes de publicacions i va lliurar aproximadament
850 exemplars de les seves publicacions en les dues setmanes
posteriors al forum.



El Forum de Lectura es consolida doncs, com el lloc on trobar
la mostra més representativa de I'activitat editorial relaciona-
da amb la innovacio actualment existent. La localitzaci6 i I'es-
pai fisic, el mateix en quée es va situar I'any anterior, es con-
ceben un any més com un espai d’adquisicié de coneixement,
tant a través dels llibres, que van permetre ampliar la informa-
ci6 de les sessions, com a través dels 4 punts d’accés a inter-
net que van facilitar als assistents la connexi6é als seus llocs
web d’interés o al seu correu electronic.

[
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Espai [Innovacio]™
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Durant tot I'any, I'Espai d'Innovacié ha estat present a les fires
més importants d'empresa, tecnologia i empreneduria com sén
el Salé Internacional de la Logistica (SIL), I'Internet Global
Congress (IGC), el Dia de I'Emprenedor, etc.

Dintre d'aquest Espai d'Innovacid, on s'hi van celebrar reunions
concertades entre els diferents centres, també hi havia I'Espai
de Mostres, on van ser-hi presents cinc centres pertanyents a
la Xarxa de Centres Tecnologics (XCT) del CIDEM. Alla van
poder presentar les seves respectives linies de recerca, expo-
sar els seus prototips i explicar les seves funcionalitats.

Els cinc centres que van exposar els seus productes en aquest
Espai d’Innovacio van ser:

Es va entrevistar als cinc centres plantejant-lis diverses pre-
guntes sobre la seva participacio i experiéncies a I'Espai.



Som el Centre de Tecnologia Empresarial de Matard i el
Maresme. Tenim diverses linies d’actuacié. En primer lloc, tre-
ballem en 1+D aplicada al terreny dels teixits intel-ligents,
teles que responen a estimuls exteriors, i I'’electronica. Una
altra linia d’investigacio és sobre tecnologia RFID (identificacio
per radiofrequencia) aplicada al sector textil. Presentem
algunes de les nostres aplicacions en aquests dos terrenys.

Som el centre d’investigacio sobre televisio digital de La Salle.
Presentem els projectes més innovadors que estem desenvolu-
pant actualment. Entre ells destaca un sistema per crear un
mateix contingut que pugui ser distribuit per diferents canals:
TDT, Internet i telefonia mobil.

Som un Centre Tecnologic que compta amb un centre de
desenvolupament on es materialitzen idees innovadores rela-
cionades amb el sector téxtil. Presentem un bressol que inte-
gra tecnologies com ara un mini PC, una camara, un reproduc-
tor de musica i sensors de temperatura. El bressol esta con-
nectat a Internet via wi-fi, pel que és possible obtenir imatges
i sons d’aquest des de qualsevol lloc.

Som un Centre Tecnologic especialitzat en I'ambit del disseny
i de la produccio industrial amb una experiencia de més de 20
anys. Actuem com a pont entre el mon industrial i empresa-
rial i la innovacio i la tecnologia.

Som un centre independent amb visié empresarial, creat a
partir d’'un consorci format per les conselleries d’IndUstria i
Educacio, i la UAB. Tenim una part d’investigacié pura de gran
nivell i, per una altra banda, comptem també amb uns inves-
tigadors que es dediquen en exclusiva a desenvolupaments
directament aplicables a la indUstria.

[
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El Forum de la Innovacié és una oportunitat Unica per prendre
contacte amb la creme de la creme del teixit industrial de
Catalunya des del punt de vist de la innovacio.

El nostre objectiu és donar suport a les empreses en els seus
processos de digitalitzacié. Desenvolupem projectes per resol-
dre problemes concrets de la industria. Estem aqui per
demostrar-ho amb productes reals i aplicacions practiques que
poden tenir una idea de negoci darrere.

Ens interessa sobretot poder contactar amb altres empreses
que estiguin realitzant també treballs innovadors com el nos-
tre i amb les quals poguem realitzar futurs projectes conjunta-
ment on cadascu hi pugui aportar el seu know-how.

El nostre principal objectiu és donar-nos a coneixer. Al contrari
que en altres paisos europeus, a Catalunya els centres tec-
noldgics som encara massa desconeguts per a les empreses.
Ens postulem com el departament d’innovacié externalitzat,
especialment si operen en I'ambit de 'automocio.

Un punt important del nostre actual pla estratégic consisteix a
donar-nos a coneéixer al maxim nombre de persones i organitza-
cions, sobretot a empreses i, més concretament, a enginyeries.




La investigacié al camp de la visié per computador pot ser apli-
cada a molts sectors: automobil, seguretat, medicina, robotica,
visi6 industrial, etc. El nostre objectiu és captar diferents
enginyeries que operin com especialistes en aquests camps.

Estem gratament sorpresos per l'interes que han despertat els
prototips que aqui presentem, especialment considerant que
es tracta d'un esdeveniment multisectorial i que nosaltres
estem especialitzats en el sector textil.

Després d’'una rapida adaptacié en les nostres explicacions
consistent a deixar de banda els tecnicismes i centrar-nos en
I'objectiu final dels nostres projectes, hem constatat un gran
interés i curiositat tant per part del public en general com per
algun potencial client emprenedor que podria estar interessat
en algun dels nostres desenvolupaments.

Hem pogut parlar amb diverses empreses que s’han interessat
en els nostres productes. Una d’elles, molt important i conegu-
da, esta molt interessada en la domotica, i vol coneixer la nos-
tra gamma de productes téxtils per a la llar.

Hem treballat molt per al sector de I'automocio i per a tota la
seva cadena d’aprovisionament. Hem pogut contactar amb
empreses que ja ens coneixen, pero sobretot ha estat interes-
sant poder coneixer empreses d’altres sectors i que estan real-
ment necessitades de les tecnologies que podem oferir-los per
ser més competitius.

Hem pogut explicar tres dels nostres desenvolupaments a un
important nombre d’enginyeries, que s’han mostrat molt inte-
ressades. El valor diferencial de jornades com aquestes és que
les hem contactat en un Unic dia. Ens hagués suposat molt
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més esforg realitzar aquest mateix nombre de contactes anant
a visitar-les una a una.

Es tracta de la jornada de referencia de la innovacié a
Catalunya des d’un punt de vista multisectorial.

Ser present al Forum de la Innovacié permet entrar en con-
tacte amb el mercat en dos sentits. En primer lloc, ens donem
a coneixer al mén empresarial. Pero, a més, nosaltres podem
també detectar demandes reals del mercat, el que ens perme-
tra orientar els nostres desenvolupaments envers aquestes
necessitats.

Deixant de banda les interessantissimes ponéncies, entre les
quals destacaria sens dubte la de Tom Peters, el Forum de la
Innovacié és una ocasio Unica per a contactar amb empreses
que poden oferir informacié Gtil i ajudar-te a millorar la teva
propia competitivitat.

Quan s’esta en el dia a dia, i més en els entorns industrials,
solem tenir poca perspectiva, i aix0o ens dificulta estar al dia
dels avencos tant en el nostre sector com en altres. Assistir a
jornades com aquestes et permet coneixer el que no pots
veure en el teu dia a dia quant a oferta tecnologica.

Tota empresa interessada en innovar pot interessar-se per les
tecnologies que nosaltres presentem. El camp de la visié per
computador sera una eina imprescindible per a millorar la com-
petitivitat ja que les empreses de muntatge van cap a un esce-
nari on cap sistema de control dependra de la visi6 humana.



Premis de la Generalitat
de Catalunya a la Innovacio

[Premis... Innovacid]

]m Generalitat de Calalunya
WY CIDEM
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Els Premis a la Innovacio reforcen el concepte “innovacié” mit-
jancant la seva forta relacié amb I’excel-léncia i reconeixen ins-
titucions i empreses catalanes de qualsevol sector i dimensié
que han aconseguit resultats i avantatges competitius gracies
a una politica d’innovacio i optimitzacié responsable dels mit-
jans productius i d’entorn.

Aquest model de Premis actualitza els nivells de referéncia de
qualitat i innovacio per que I'evoluci6 del pais en els darrers
anys ha fet que determinats criteris i variables estiguin assu-
mides pel teixit empresarial no sent, per tant, prioritari el seu
estimul i reconeixement.

El model alhora que avalua I'Excel-1éncia en Innovacio, per-
met el reconeixement a accions singulars d’innovacio: en
Producte; en Procés, en Marqueting, i en Organitzacio.

Les 142 empreses que han mostrat el seu interés en participar
en aquesta convocatoria dels Premis a la Innovacio, indiquen
que s’ha superat el repte que suposava canviar un model
ampliament acceptat pel conjunt del teixit empresarial.



Empresa familiar dedicada al decolletatge i rectificats de pre-
cisi6, especialitzada en la fabricaci6 de petites peces
metal-liques de complexitat tecnica i alt valor afegir que pro-
veeix sectors tant variats com el d’automocio, de fabricacio
electrodomestics i el sanitari.

Ha estat guardonada amb el Premi a I’Excel-léncia en
Innovacio per I'excel-lent gestié de la qualitat i la innovacio
que I’han permés superar les elevades exigencies del sector de
'automocié i posicionar-se competitivament en un sector
encara més exigent, el de la fabricaci6 de material sanitari i
biotecnologia.

Empresa familiar de disseny i fabricacio de futbolins i mobilia-
ri metal-lic, tant per a bars i negocis, com per a les llars.

Comencga la seva activitat al 1978 com a taller de matriceria
per al sector de I'automobil, I'any 2000 fa un salt innovador
dedicant-se a dissenyar i comercialitzar productes propis de
mobiliari metal-lic. Enguany ha desenvolupat una nova col-lec-
ci6 de futbolins moderns, elegants i robustos que s’integren en
qualsevol lloc, ja sigui interior o exterior. Podriem dir que han
aconseguit treure els futbolins dels soterranis per portar-los a
un lloc privilegiat del sal6

Ha estat guardonada amb el Premi a la Innovaci6é en pro-
ducte per la implantacio eficient d’'un sistema de creacio i des-
envolupament de nous productes.

[
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Empresa familiar del sector textil, pertanyent al Gremi de
Fabricants de Sabadell i dedicada al tint i acabament de peces
de vestir confeccionades, tant en llana com en génere de punt.
La seva activitat principal és la de tintura i acabats en peca
confeccionada de qualsevol tipus de fibra (cotd, lycra, poliami-
da, etc.). També ofereix una amplia gamma de serveis (plan-
xat, etiquetat i empaquetat de peca), aixi com tota una seérie
d’acabaments més especialitzats (per laser, per spray, etc.)
amb I'objectiu de donar un servei més complet al client. Aixi
doncs, al concepte classic de tintura i acabament ha afegit la
manipulacio i la logistica, donant d’aquesta forma, resposta
tecnologica a la creativitat dels dissenyadors de moda i propo-
sa possibilitats i models experimentals als creatius per desen-
volupar les noves col-leccions

Ha estat guardonada amb el Premi a la Innovaci6é en pro-
cés per la seva estrategia de qualitat i la implantacié eficient
d’un procés de produccio innovador basat en I'estampaci6 digi-
tal i un nou acabat sobre llana.

Enguany celebra el seu vint-i-cinqué aniversari. Es una PIME
multinacional catalana d’origen familiar que dissenya i
produeix valvules per al control i regulacié de fluids i aixetes,
tant pel sector domestic com industrial.

Té un elevat grau de presencia internacional, amb plantes de
produccié a Sud America i la Xina i exportacio a altres paisos.
Ha estat guardonada amb el Premi a la Innovacié en




Marqueting per la innovacié en les politiques de marqueting,
amb la utilitzacié del disseny com a mitja per definir la seva
personalitat, I'aplicacié innovadora d’un conjunt de tecniques
programades, coherents i dinamiques orientades a perfeccio-
nar el procés de comercialitzaci6 millorant I'eficiencia en la
produccid, la distribucio i la venda.

Enguany celebra el centenari de la seva creacio. Centre
Tecnologic que desenvolupa serveis tecnologics i projectes
d’R+D+i per a organitzacions publiques i privades del sector
textil i altres sectors relacionats.

Ofereix una amplia gamma de serveis a les empreses, a més
de desenvolupar projectes en col-laboracié i activitats de
formacio.

Ha estat guardonat amb el Premi a la Innovacio
Organitzativa per adaptar els seus coneixements, experien-
cia i serveis a les necessitat d’'innovaci6 del teixit empresarial
en general, i del textil en particular.

Centre de FP Sanitaria gestionat per [I'Institut Municipal
d’Assisténcia Sanitaria —IMAS- i que forma part de la xarxa Q1
del Departament d’Educacio i Universitats de la Generalitat de
Catalunya. Té la consideraci6 de centre de referencia de FP
sanitaria superior per la Generalitat de Catalunya i en curs de
ser-ho també pel Ministeri d’Educacio.

Imparteix formaci6 sanitaria reglada (técnics i auxiliars sanita-
ris). L'oferta d’ensenyament de formacid professional sanitaria
s’ha consolidat, sobretot en els cicles formatius de grau supe-
rior. Aixi mateix, s’ha desenvolupat un ampli i especialitzat
conjunt de programes de formaci6 continuada.

Ha estat guardonada amb el Premi a la Innovacio
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Organitzativa per l'activitat docent solida i dilatada, per la
formacio professional especialitzada, i la formacié continuada
en I'ambit sanitari, per un projecte educatiu propi basat en la
qualitat i pensant en I’exercici professional d’'unes professions
compromeses amb la societat, i per ser un referent en la for-
maci6 de professionals de la salut.

[ ]

En el seu discurs posterior al lliurament dels premis, el Sr.
Pasqual Maragall va encoratjar la innovacido a les empreses
catalanes, a la vegada que va animar el CIDEM a seguir amb
la seva exemplar activitat. El president va iniciar la seva inter-
venci6 felicitant el CIDEM per la iniciativa dels Premis a la
Innovacid, que va qualificar de “gran idea per premiar a em-
preses poc conegudes per a aixi encoratjar el seu desenvolu-
pament futur”. També va remarcar la importancia de I'activitat
que porta a terme el CIDEM *“tirant endavant aquest important
esdeveniment i treballant amb una visié estratéegica molt
lloable”.

Segons el president Maragall, en la decada dels vuitanta les
preocupacions de les empreses giraven al voltant de I'atur
mentre que actualment, la cosa més important és “renovar-se
o desapareixer”. Per a aix0, va continuar, cal afavorir “la inno-
vacio, I'excel-léncia, la qualitat, I'eficiencia i la visi6 estrategi-
ca”, elements clau en qualsevol empresa que es declari inno-
vadora i que busqui I'exit. També va destacar que gracies
especialment als esfor¢cos conjunts portats endavant per les
administracions publiques i pels sectors empresarials, s’ha
aconseguit avancar enormement en aquest sentit. Finalment,
el president Maragall es va referir a I’euroregié emergent com
una oportunitat excel-lent per a la millora de 'economia cata-
lana en el futur.
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