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PRESENTACIO

La Diputacié de Barcelona déna suport als ens locals de la provincia en el seu
proposit de contribuir a la dinamitzacié del teixit productiu, que actualment
es manifesta amb I'existéncia de 66 centres de serveis a les empreses en el
nostre territori que assessoren anualment prop de 30.000 persones emprene-
dores i 10.000 empreses.

Durant molts anys, 'activitat principal d’aquests centres s’ha concentrat en el
foment de la creacié de noves empreses,ambit en el que s’ha avangat progres-
sivament en la configuracié d’uns serveis que atenen de forma integral totes
les fases de la creacié d’una nova empresa, des del sorgiment de la idea inicial
fins a la seva constitucié i sortida al mercat.

A mesura que s’han anat consolidant els serveis d’atencié a persones
emprenedores, les seves metodologies i els seus instruments, s’ha vist la
necessitat de posar en marxa també serveis de suport a la consolidacid
d’empreses de recent creacid. En ocasions la preocupacié entre el personal
dels serveis per I'elevada mortalitat de les noves empreses durant els primers
cinc anys de vida; en ocasions la necessitat manifestada per les mateixes
empreses que havien estat assessorades en el seu naixement des dels ens
locals, han anat configurant una demanda d’ampliacié i diversificacié dels
serveis locals de suport cap a I'acompanyament en les primeres fases de
creixement de les empreses.

Recollint aquesta demanda, la Diputacié de Barcelona, treballant una vegada
més colze a colze amb els ens locals de la provincia, ha impulsat una tasca
innovadora en matéria de dinamitzacié del teixit productiu local, portant a
terme un projecte pilot, el programa INDRA, que entre els anys 2006 i 2007,
i amb la participacié de més de tres-centes empreses, ha explorat els ambits
en els que calia un major esforg per part dels serveis locals d’atencié a les
empreses de cara al suport a la consolidaciéo de les empreses de recent
creacio.

Aquesta col'leccié de guies i manuals és fruit del treball realitzat durant aquests
dos anys, pero també vol representar la voluntat dels ens locals de la provin-
cia de seguir donant servei al nostre teixit empresarial, especialment a les
micro i petites empreses, de mantenir la collaboracié amb les persones
emprenedores que han confiat en els serveis locals com a suport per a posar
en marxa els seus projectes i d’apropament al conjunt d’empreses del terri-
tori que afronten els primers anys de la seva existéncia.

Es per aixo que considerem que aquests productes representaran un impuls
important a la tasca dels serveis locals d’atencié a empreses i una millora
qualitativa essencial en I'objectiu comU de consolidar un teixit empresarial
competitiu, innovador i arrelat al territori.
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El conjunt de materials elaborats son:
- Manuals d’autodiagnosi en habilitats directives
3
- Guia de networking empresarial
- Guia de cooperacié empresarial
- Manual d’autodiagnosi en I'ambit del mercat i de la fidelitzacié
gl
de clients
- Manual d’autodiagnosi en I'ambit de la planificacié financera
g [
- Manual d’autodiagnosi en 'ambit de la internacionalitzacié
g
- Cataleg de recursos per a la consolidacié d’empreses
de creacid recent

Un exemple és el present manual, que ofereix un métode i unes eines per a
'autodiagnosi en materia d’analisi del mercat i de fidelitzacié de clients i uns
criteris per a la presa de les decisions que correspongui. En 'actualitat, totes
les empreses han de fer front a canvis constants en el seu entorn, en la seva
clientela, en els seus competidors, i resulta fonamental per a la seva super-
vivéncia saber identificar en tot moment quina és la situacié del mercat i com
oferir als seus clients actuals i potencials alld que necessiten.

Esperem, doncs, que aquest material us faci servei i us ajudi a afrontar amb
unes bases més solides I'aventura del creixement de la vostra empresa.

Teo Romero Herndndez

President delegat de I’Area de Desenvolupament Economic
Diputacié de Barcelona

Maig de 2008
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Es pot completar el qliestionari i reflexionar sobre els resultats i les accions propo-
sades seguint aquesta edicié impresa. Pero amb aquest motiu s’ha desenvolupat un
arxiu excel que permet contestar al qiiestionari d’autodiagnosi en mercat i fidelitza-
cio de clients en format electronic.
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I. Sumari del manual

I. SUMARI DEL MANUAL

Aquest Manual d’autodiagnosi en matéria de mercat i fidelitzacié de clients té I'estructura segiient,
representada per la seqiiéncia d’etapes que es mostra:

ETAPA 0. INTRODUCCIO

IDENTIFICACIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- l'empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracda
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Introduccié: reuneix les parts instrumentals o d’ajuda a l'usuari a la comprensié del Manual
d’autodiagnosi, tant pel que fa als objectius perseguits com a I'esséncia mateixa del manual. Aixi recull:

- una breu introduccioé a la tematica del manual, per assolir els coneixements basics de marqueting
que permetin entendre la realitat de 'empresa i del mercat des d’aquest punt de vista, i omplir el
manual de manera fonamentada;

- una guia del manual, enfocada a donar les claus per entendre els diferents apartats de que es com-
pon el manual i la manera com s’han de contestar i entendre les preguntes i les respostes;

- un glossari de conceptes de marqueting que es troben al llarg del manual,amb definicions clares i planeres, i

- una visualitzacié de les etapes per les quals passaria una empresa de jove creacio fins a consolidar-
se, mostrant-ne el desenvolupament a partir d’una série d’elements que la formen.

ETAPA |.IDENTIFICACIO

INTRODUCCIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- l'empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracda
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Identificacio: es tracta del primer pas o etapa del procés d’autodiagnosi. Hi trobem:




I. Sumari del manual

- edat de la societat, empresa o organitzacio, des del moment en qué va ser constituida formalment
o bé des de I'inici de les seves activitats, quan va comengar a operar en el mercat;

- la realitat propia de I'empresa, el seu grau de maduresa pel que fa a mercat, clients, vendes, etc.

Cadascuna de les empreses que s’autodiagnostiquin veuran com el manual, un cop fet aquest primer
pas, les classifica, d’acord al seu grau de maduresa, com:

- Iniciatives empresarials: empreses que precisen cobrir aspectes relatius al mercat i als clients
per poder operar en el mercat.

- Joves empreses, on, si bé és cert que hi ha aspectes ja coberts encara hi ha mancances en mate-
ria de marqueting i vendes.

- Empreses en creixement: les que, immerses en un procés expansiu, han d’afrontar nous reptes
en I'ambit del marqueting i la relacié amb clients, si volen tenir éxit en el seu mercat.

ETAPA 2. MERCAT

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracda
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Mercat: com diu el manual, es tracta d’autodiagnosticar en quin moment es troba el mercat en qué
operem per determinar-ne els elements que el caracteritzen i avaluar-ne I'atractiu:

vendes, per mostrar la tendéncia del mercat, en creixement -i a quin ritme- o no;

cost per client pel que fa a costos d’adquisicid, com a suma de diners necessaria fins a aconseguir
una primera compra per part d’un client;

tipologia de clients, la seva naturalesa en funcié de l'actitud cap a un producte o servei introduit en
el mercat;

competidors, pocs o molts competint amb un producte o servei similar;

eixos de competéncia, com es fa la competéncia, quins sén els elements que els competidors posen
en joc per guanyar-se les preferéncies dels clients, i

- beneficis com a traduccié monetaria a partir de la combinacié dels elements que defineixen el mer-
cat.

Es visualitza el resultat en el grafic seglient, anomenat «de cicle de viday, on es mostren les diferents
etapes, segons les respostes per a cada element.
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I. Sumari del manual

CORBA DE CICLE DEVIDA

.. Creixement .. . .
Introduccio Maduresa Declivi / Residualitat
accelerat / desaccelerat
ETAPA 3.ANALISI
INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Analisi: segurament és la part cabdal del manual d’autodiagnosi; hi apareixera quin grau de coneixe-
ment té 'empresa amb relacié a:

- Clients: moltes vegades 'empresa surt al mercat sense gaire coneixement del seu client potencial,
la qual cosa complica la presa de decisions a I’hora d’aproximar-se i vendre;

- Competidors: la sensacié d’abséncia de competéncia en general és enganyosa a banda de molt peri-
llosa. La percepcidé de ser Unics és el resultat de la ignorancia amb relacié tant a competidors com
a clients;

- Capacitats internes en matéria de:
* marqueting: empresa orientada al mercat i decisions de marqueting ja preses;
* vendes: empresa comercial i formalitzacié de I'activitat comercial;
* relacié amb clients: com a enfocament que supera el client com una sola venda cada vegada;
* motivacions de la companyia: traduides en objectius.

Aquesta analisi, externa (clients i competidors) i interna (capacitats i motivacions) completa la fotogra-
fia per fer el diagnostic de la manera més acurada possible.

El resultat, sota la forma de puntuacio, déna resposta a cadascuna de les etapes, sense que suposi una
valoracid, positiva o negativa: és una fotografia de la situacié en qué es troba una empresa, amb relacié

al mercat i la relacié amb els seus clients, actuals o potencials.

No sera fins al moment del diagnostic que s’avaluaran, segons el moment del cicle de vida del mercat
i la condicié de I'empresa, les puntuacions obtingudes.
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ETAPA 4. DIAGNOSI

INTRODUCCIO

Aspectes
formals del
Manual
d’autodiagnosi:
objectius, guia
per utilitzar i
aprofitament
destinataris i
glossari.

Diagnosi: com es veura, el que cal determinar és la coheréncia entre:

IDENTIFICACIO

Lempresa
que utilitza
el Manual
s’identifica
amb una
tipologia
d’empresa.

MERCAT

Identificar
en quina
etapa del
cicle de
vida es
troba el
mercat.

ANALISI

Examen
intern,
de capa-
citats, i
extern,
de conei-
xement
de mer-
cat.

I. Sumari del manual

Com
avalua
lempresa
la seva
situacio
amb rela-
cié a mar-
queting i
vendes.

ACCIONS

Accions
de mar-
queting i
vendes
peracada
empresa
segons la
seva
situacio.

- el grau de maduresa de I'empresa: que indica ja una potencialitat en marqueting i fidelitzacié de clients;

- el moment del cicle de vida: on es mostra en quina etapa es troba el mercat i suggereix uns com-
portaments i unes accions pertinents per part de les empreses que hi operen, i

- les decisions de marqueting, que vénen determinades pel moment del mercat i la potencialitat de

’empresa, el seu grau de maduresa.

ETAPA 5.ACCIONS

INTRODUCCIO

Aspectes
formals del
Manual
d’autodiagnosi:
objectius, guia
per utilitzar i
aprofitament
destinataris i
glossari.

IDENTIFICACIO

Lempresa

que utilitza
el Manual
s’identifica
amb una
tipologia
d’empresa.

MERCAT

Identificar
en quina
etapa del
cicle de
vida es
troba el
mercat.

ANALISI

Examen
intern,
de capa-
citats, i
extern,
de conei-
xement
de mer-
cat.

DIAGNOSI

Com
avalua
lempresa
la seva
situacio
amb rela-
cié a mar-
queting i
vendes.

Accions
de mar-
queting i
vendes
peracada
empresa
segons la
seva
situacio.

Accions: I'lltima part del manual serveix com a guia per a la presa de decisions, d’acord amb el

moment del mercat i el grau de maduresa de 'empresa:

- d’'una banda suggereix «que fer» i,

- de l'altra, proposa «com fer-ho».

Aixo sense que en cap cas impliqui una obligacid, sind unes orientacions perqué cada empresa decidei-
xi, amb relacié al «quéy i al xcomy, el seu desenvolupament pel que fa al marqueting i la fidelitzacié de

clients.
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2. INTRODUCCIO AL MANUAL

IDENTIFICACIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracda
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

El marqueting és una filosofia o orientacié empresarial que busca detectar i satisfer necessitats poc o
mal cobertes. Aixo significa que, si una empresa existeix, és perqué els clients i els usuaris escullen el
seu producte o servei per satisfer les seves necessitats, atés que el valor lliurat per 'empresa és supe-
rior a qualsevol altre lliurat per la competéncia. El mercat, clients i usuaris, basa les seves preferéencies
i decisions de compra en termes de satisfaccio, no en termes de producte o servei.

Usualment passa que els emprenedors, les iniciatives empresarials o empreses joves, sorgeixen a par-
tir no de detectar necessitats poc o mal cobertes i, per tant, elaborar una nova proposta de valor que
millori la satisfaccio de les necessitats ara com ara poc o mal satisfetes, sind tot al contrari, a partir
d’una tecnologia o d’'un producte o servei que la conté.

Es a dir, en realitat passa que hi ha una desconnexi6 entre el que demana el mercat, els potencials clients o usuaris
d’un servei, i el que els és ofert. Se surt al mercat amb el producte o servei de manera més o menys espontania.

Aquest enfocament de producte ja no és valid en un entorn de mercats madurs i saturats, amb una
oferta superior a la demanda, amb productes i serveis gairebé idéntics, i on la competéncia es basa en
els intangibles. Qualsevol pot escollir entre una pluralitat d’opcions, totes interessants, i satisfer la
necessitat de manera més o menys completa.

En definitiva, el producte més venut i acceptat pel mercat no és necessariament el millor producte en
termes de funcionalitats i prestacions, siné el que maximitza la satisfaccié del seu consumidor o usuari.
Al llarg del temps hi ha hagut una evolucié basada en el desequilibri oferta/demanda: una demanda
superior a I'oferta comportava que qualsevol producte o servei era absorbit pel mercat. La situacié
actual,amb una oferta molt superior a la demanda, desequilibra el mercat en benefici dels clients i usua-
ris, que poden escollir el satisfactor més adient i que més s’ajusti a les seves necessitats.

2 A AREA D’INTANGIBLES >

= | competencia basada en la part no fisica del producte '

‘5 | o servei: beneficis derivats de la satisfaccié de Mercat Lo

@ | necessitats sensorials i/o g e

£ | emocionals AREA DE TANGIBLES

O Producte et ncia basada en el producte o servei i en les

seves parts més “solides”: atributs i funcionalitats com a
"""" satisfaccié de necessitats funcionals
Temps
Demanda > Oferta | Oferta > Demanda

Depuincio
Darcelonng
wffed i Mo 1.
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Aixi doncs, per poder tenir un ajust perfecte amb el mercat, cal un enfocament basat a detectar les
necessitats i desenvolupar, aleshores, el seguit d’accions tendents que el producte o servei sigui
I'escollit: un enfocament a mercat.

De cara a maximitzar les oportunitats per a les empreses i els seus productes i serveis, és necessari i
imprescindible adoptar aquest enfocament de marqueting que es basa en un coneixement del mercat
en el qual operara 'empresa; és a dir:

a. Tenir present el propi coneixement de 'empresa.
b. Detectar-ne les necessitats existents i el seu grau de cobertura pels proveidors existents.
c. Identificar els desitjos dels usuaris, beneficiaris i clients.

d.Adoptar les decisions estratégiques de segmentacié i posicionament i operatives de producte, preu,
comunicacié i distribucié, adequades i coherents.

Qualsevol empresa, sigui quin sigui el seu sector d’activitat, ha d’entendre que la decisio ja esta en mans
dels clients i usuaris, i que si vol reeixir en el mercat, i assolir els objectius que es marqui, ha de conéi-
xer i escoltar el mercat, detectar les necessitats i satisfer-les més i millor que cap altra empresa. Anar
al mercat amb un producte o servei sense tenir préviament aquest coneixement, és un risc dificilment
assumible.

2.1. OBJECTIUS | MARC CONCEPTUAL

Un dels reptes per consolidar empreses de creacid recent és incrementar-ne i millorar-ne la capacitat
comercial. Aconseguir clients és un dels objectius principals de les empreses, pero alhora aquestes
tenen poc coneixement del mercat real i poca experiéncia en comercialitzacié de productes.

En aquest sentit, la finalitat d’aquest Manual és ajudar les empreses a:

|.Analitzar la seva realitat com a empresa i el seu enfocament empresarial.
2. Identificar el moment en qué es troba el seu mercat, és a dir, el mercat en qué operen.
3. Coneixer la competéncia i els clients i usuaris.

4. Determinar les estratégies adequades pel que fa a segmentacié i posicionament.
El mercat no és homogeni, és a dir, els diferents publics objectiu de clients i usuaris poden ser orga-
nitzats en subconjunts, els segments, a fi i efecte de protegir-los de I'atac dels competidors ajustant
la nostra oferta als seus desitjos, necessitats i preferencies.

5. Decidir el posicionament.
Als ulls del mercat, tant clients com competidors, cal identificar-se i, alhora, diferenciar-nos de la
competéncia, per la qual cosa caldra decidir quin posicionament escollim, que sera el que s’ajusti
a les preferéncies dels clients dels segments escollits.

6.Adoptar les decisions coherents en matéria de producte, preu, comercialitzacié i comunicacié.
Sén decisions coherents i absolutament dependents de la segmentacio i el posicionament escollits.
Aixo, altra vegada, suposa tenir un coneixement acurat del mercat, dels clients, dels competidors,
etc.
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2. Introduccié al manual

7. Dotar-se dels estris pertinents per retenir i fidelitzar els clients.
Competir en el mercat per uns clients que ja poden escollir entre una oferta gairebé il-limitada, i
dels quals volem que sempre triin el nostre producte o servei, no és senzill. Un client repetidor
comporta que el nostre producte o servei el satisfa més i millor que cap altre i, per tant, que
’enfocament adoptat és el correcte.

Aquest Manual ha de permetre que 'empresa se situi en un moment del seu mercat i en un moment
de la seva vida com empresa, perqué serveixi com a punt de partida en el seu desenvolupament empre-
sarial des d’un punt de vista de mercat i fidelitzacié de clients.

Un cop situada I'empresa en aquestes coordenades, el manual li indicara les fases per les quals ha de
passar i per on avangara a mesura que executi les accions recomanades.

Es proposa el segiient model teoric de desenvolupament i evolucié de les empreses, que recull el que
podria ser el desenvolupament normal d’'una empresa en el temps: les 5 C de P’evolucié de ’empresa.

&
Risc!
Consultaria
goochih ST
— — o = it P 11 5
e
Sl o
E i, j z Tem'|;s

Conceptalizacy Comtituto Capacitacio Competéncia Creimement
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a pla de negoci. Festructura dhabilizats | Ea iniciativa com un recursos financers

¥ Oportunétat empresaril consemaents, agent mes, atorgants per Bnangar
detecrad . dosenvilu ] i I consideracia Mexpuani.
Creconsruczia da thmi:'r:; d"'empresa” s
Oibjectic del pla de negoc Habilizas |
Exprar o il Farcat :
CONELruir una merior per un pla Taxa de morealicat CONEImEmEndl a
ermpresa al de negoc operatiu. Enfocament usual elevada per deservolupar:
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El grafic mostra I'evolucié que, generalment, seguiria una empresa des d’abans de constituir-se, és a dir,
des del moment en qué la idea de negoci existeix i deixa el mén de les idees per passar al mon de les
realitats. Les fases sén les seglients:

|. Conceptualitzacié: s’ha detectat una oportunitat de negoci que no és res més que:

a. un conjunt d’individus, persones o organitzacions,
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2. Introduccié al manual

b. que tenen una necessitat,
C. que esta poc o mal satisfeta,

d. que estarien disposats a pagar per obtenir més satisfaccié i millor, manifestant qué voldrien, com
ho voldrien, quan ho voldrien i quant pagarien, i

e. té sentit economic donar-hi resposta amb un nou satisfactor.

Aquesta oportunitat agafa la forma d’idea de negoci i es plasma en un document anomenat «pla
d’empresa» que recull objectius, estratégies i una planificacié d’accions. Les decisions es tradueixen
en xifres per mesurar el grau d’assoliment dels objectius i preparar les accions correctores adequa-
des.

2. Constitucioé: atés que per operar en el mercat cal adoptar la forma d’agent del mercat, cal dotar-
se de la forma que s’estimi més adequada, senzilla, assequible, eficient, etc., dins la qual trobara el
seu lloc la combinacié de mitjans, estructura, objectius i valors. El fet és que a efectes d’aquest
Manual no és tan important la data de constitucié com la data d’inici de les activitats.

3. Capacitacio: I‘'empresa ja té la forma d’agent per operar en el mercat, esta «habilitada».Tot i aixo,
necessita coneixements, técniques i habilitats per competir de manera exitosa en el mercat.
Aquesta capacitacié ho és de les persones que formen I'empresa, pero alhora, ho és de la propia
empresa, que es dotara dels processos de negoci i dels procediments, és a dir, de la manera de tre-
ballar, que li permetin competir en el mercat. Implica temps i actuacions orientades a assolir un
resultat.

4. Competéncia: en aquesta fase la resta dels agents del mercat ja accepten al nouvingut com un
dels seus, és algl a qui es reconeix com a competidor i se li atorga creédit, a partir dels resultats
assolits i I'activitat desplegada. S’ha superat el tall: la capacitacid ha habilitat I'empresa a planificar,
executar i assolir uns objectius i, a la fi, sobreviure en un entorn competitiu exigent. Implica que el
mercat, d’alguna manera, accepta el seu producte o servei, una série de clients I’han escollit com a
satisfactor de les seves necessitats.

5. Creixement: de nou cal afrontar un repte, el de créixer per continuar en el mercat, que implica
unes tensions molt importants atés que les decisions de negoci marcaran 'empresa, que ha de
dotar-se dels recursos necessaris per assegurar que el mercat rebra el producte o servei de mane-
ra continuada.

Al llarg de I'evolucié de les organitzacions, les necessitats van canviant, com mostren les diferents linies:

- Recursos financers: son creixents, perd a mesura que s’avanca i es guanya en maduresa, canvia-
ra el seu origen. Cal saber, pero, que aixi com hi ha una estratégia de marqueting, també hi haura
una estratégia financera, que determinara tant I'origen dels recursos com la seva proporcié entre
recursos propis i aliens, per exemple.

- Serveis professionals: de tota mena (comptabilitat, recursos humans - gesti6 i administracié de
personal, legal, etc.). La necessitat hi és i sempre hi sera, pero el fet és que no suposara que calguin
més serveis sind que la seva utilitzacié sera més intensiva o de serveis més especialitzats.

- Coaching o monitoritzacié per part de professionals o organitzacions amb més experiencia que
posen al servei de 'empresa jove aquesta experiéncia, contactes, saber fer, etc., per, des d’una posicié
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allunyada de la presa de decisions, donar suport i guia a qui ha d’adoptar decisions.

- Consultoria: malgrat que el concepte no té gaires simpaties, es tracta d’'un servei que pot com-
portar per a I'empresa reeixir o fracassar, atés que aporta una visié professional i d’empresa a una
organitzacié que usualment no planifica i viu al dia. La qliestié no és tant si cal o no cal consultoria
com definir la que més escau a I'organitzacio.

- Risc i cash flow: d’alguna manera sén les dues cares d’'una mateixa moneda. D’una banda, aquell
nivell d’incertesa i no control disposat a assumir per part dels empresaris i emprenedors,amb unes
inversions, i, de l'altra, el retorn d’aquella inversié. Al llarg de les primeres etapes de la vida d’'una
empresa, aquesta es gestiona amb el compte de tresoreria: el que importen sén els fluxos de caixa,
que aniran creixent en el temps, a mesura que se superin les etapes en qué I'empresa inverteix.

Cada fase té uns trets diferencials propis, tal com es detalla en el quadre segiient.

Encara que formalment sén empreses -estructura, forma, personalitat juridica, mitjans i missié-, des d’un punt
de vista de maduresa de mercat son realitats incipients. La resta d’agents que operen en el mercat disposen
de les caracteristiques intangibles, com ara la marca, la clientela, etc., que els diferencia.

Les iniciatives empresarials tenen capacitat per operar ja en el mercat, potser no fent intercanvis comercials
pero si que estan ja immerses de ple en les tasques propies de donar a coneixer la proposta de valor, el pro-
ducte o servei, establir una estrategia de canal, bona part de les operacions, etc.

Lobjectiu és assolir un «enfortimenty, una robustesa empresarial independent del pas del temps, ja que és una
qliestié d’oportunitat. El pas a la fase segiient no té res a veure amb un termini de temps o uns resultats empre-
sarials, és el desenvolupament de la propia activitat empresarial que en fara d’elles empreses.

Iniciatives empresarials

Les joves empreses ja son reconegudes com a empreses pel mercat. En alguns casos s’han superat els tres
anys d’existeéncia, pero el pas del temps ha d’haver significat una organitzacié -el concepte ja ho diu tot-: una
preséncia, unes aliances, una estructura,...

7]
¢ Aixo implica que el procés de maduracié ha acabat i que, per tant, poden «volar soles»? Hi ha aquest senti-
g_ ment en les joves empreses, com a conseqiiencia de I'elevada taxa de mortalitat de les joves empreses. El
3 Manual d’autodiagnosi els sera de gran ajut.
)
) - . . Y . PPRY ’
9 Es a dir, les joves empreses tenen la seva propia problematica, marcada per un «efecte tinely»:
°
=
a. per darrere, la foscor d’haver deixat I'etapa d’iniciativa o quasiempresa;
b. per davant, el mercat amb la incognita de I'evolucié i la propia organitzacid, realitat dinamica dins un
entorn turbulent i agressiu.

Les empreses en creixement han de fer front a una problematica cabdal: el repte de créixer com a estratégia
- P . e . . . .z . s . . .
5 de supervivéncia. Créixer en clients, en aliances, en innovacid, en depuracié de processos i operacions, i el
£ resultat n’és la conseqiiéncia.
)
X
o No atendre aquesta necessitat de creixement pot suposar deixar espai per a la competéncia, competir per
: I’atencié del public objectiu, compartir el pressupost del client, perdre oportunitats; en definitiva, incorrer en
o una série de riscos i culminar en una espiral negativa que ensorri 'empresa: desaparicio, venda.
wn
a
I Una empresa que no creix o bé amb un creixement vegetatiu, és una organitzaci6 morta. Les empreses en
o . - Ao
= creixement també han de ser acompanyades per poder desenvolupar estratégies guanyadores, almenys en un
w primer moment, de manera consistent amb les necessitats creixents.
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2.2. GUIA PER UTILITZAR EL MANUAL D’AUTODIAGNOSI
Aquest Manual d’autodiagnosi en matéria de mercat i fidelitzacié de clients es desenvolupa al llarg d’'una
serie d’etapes, on cadascuna comporta avancgar en el coneixement de la propia empresa en clau de

«mercat i fidelitzacié de clients».

Les etapes son les que ja han estat mostrades:

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- Fempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacio peracda
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Pel que fa a la manera de completar i avancar al llarg del manual i dels diferents qliestionaris, aqui
en recollim el funcionament general:

- A Tinici de cada etapa es recorda la seqiiéncia o estructura per situar I'usuari en el moment en qué
es troba, i se li indica I'etapa que ha deixat i I'etapa que vindra posteriorment. '

- Lautodiagnosi es fa amb un seguit de qiiestionaris sota la forma de taules. Igualment, es pot acce- i
dir a aquestes taules en format electronic, mitjangant I'arxiu excel desenvolupat per a aixo.

- Cada qiiestionari té diferents preguntes,i d’'un a I'altre varia tant el nombre de preguntes com la mane-
ra de contestar-les: cada taula té en el seu encapgalament un recordatori de la manera de contestar-hi:

* Apartats o camps amb una sola pregunta que només admet la resposta «veritable» o «falsy: si i
no es tenen prou coneixements per respondre cal contestar amb la resposta «falsy.

* Apartats o camps amb dues o més preguntes amb resposta Unica.

* Apartats o camps amb dues o més preguntes amb resposta optativa multiple, que admet, doncs,
més d’una resposta, sumant la puntuacié de les diferents respostes amb la puntuacié que ve pre- :
determinada. '

- El qliestionari només admet una resposta per a cadascun dels camps.

- Lempresa ha de respondre les diferents preguntes de manera sincera i clara; d'aquesta manera el
resultat que s’obtingui sera util per a 'empresa.

- En cas de dubte, la resposta sempre ha de ser negativa, ja que la incertesa amb relacié a un aspecte de :
empresa o la realitat -mercat, clients, competidors, etc.- que I'envolta en suposa el desconeixement.

- Si la persona que respon creu que cap de les respostes dels qgiiestionaris no reflecteix la situacié de
la seva empresa, llavors ha de puntuar «O». :

- Cal respondre a totes les preguntes sense deixar-ne cap en blanc.
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- Al final de cada taula hi ha el resultat assolit, perd no és fins a 'apartat 4 de «Diagnosi i avaluacié i
dels resultats obtinguts» on es mostra el significat d’'una o altra valoracié. L'objectiu és avangar :
sense que la puntuacié obtinguda esbiaixi el resultat assolit. :

2.3. QUI DE I’EMPRESA HA DE FER L’AUTODIAGNOSI

El Manual d’autodiagnosi esta destinat a ser I'eina que permetra a les empreses, especialment les de
creacié recent, la presa de decisions en matéria de mercat i de fidelitzacié de clients, a partir de diag-
nosticar la seva propia realitat com a empresa i la realitat del mercat en qué operen.

Aquest Manual és una eina de suport a la presa de decisions que qualsevol empresa, iniciativa empre-
sarial, jove empresa o empresa en creixement, és a dir, qualsevol empresa sigui quin sigui el seu grau
de maduresa i sense importar el mercat en qué opera, pot utilitzar. Hi trobara els fonaments que
I’ajudaran a desenvolupar-se, madurar i consolidar el seu creixement.

Esta pensat perqué I'emprenedor o 'empresari 'emplenin directament. En el cas d’empreses amb una
estructura que ja contempli el repartiment de funcions, el destinatari seria el responsable de marque-
ting i/o comercial, tot i que es recomana que el director general o la persona que ocupi la geréncia
també I'empleni, ateses les implicacions estratégiques.

2.4. GLOSSARI DELS PRINCIPALS TERMES | CONCEPTES

- Acords o aliances amb tercers: pactes tancats amb terceres organitzacions per obtenir mitjans
que ajudin a millorar-ne la competitivitat en el mercat. Cadascuna de les part de I'acord obté de
laltra el que necessita:

* R+d: aprofitar una tecnologia, una técnica o un coneixement per integrar-lo dins del producte,
i que serveixi de banc de proves i tingui unes condicions economiques preferents.

* Produccié: aprofitar uns mitjans i una capacitat de produccié evitant la inversié en, per exem-
ple, motlles, maquines, etc., a canvi de garantir una producci6 estable en el temps.

* Canal / comercialitzacio: atesa la xarxa de distribucié creada per un tercer per al seu produc-

te, aprofitar-la per vendre el producte propi, que alhora ajuda a la venda del producte de l'altra part.

- Atributs de producte: es prediquen del producte, i se’n qualifiquen els aspectes fisics, ja siguin
mesurables -dimensions, pes, poténcia, etc.- com no mesurables -disseny o aparenga, etc.

- Corba de cicle de vida: model que és una visualitzacié dinamica d’'un mercat qualsevol; s’atén als dife-
rents moments o etapes, caracteritzant-los d’acord a una série d’elements: clients, competidors, vendes, etc.

CORBA DE CICLE DEVIDA

. Creixement .. . .
Introduccid Maduresa Declivi / Residualitat
accelerat / desaccelerat
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- Enfocaments organitzatius: 'empresa, al llarg de la seva existéncia, adopta una manera de fer i
anar al mercat canviant:

* Produccio: 'empresa és un conjunt de mitjans materials i humans i persegueix la maxima efi-
ciéncia en el procés de fabricacié dels satisfactors, del producte o del servei. Les directrius de
gestié de 'empresa son els criteris de racionalitzacié del procés de produccié: compres, logisti-
ca, fabricacio, qualitat.

* Producte: 'empresa gira al voltant del producte o productes (servei/s) fabricat o distribuit, des-
connectat de la seva natura de satisfactor de necessitats, que té I'origen en una tecnologia o
innovacio i un discurs basat en atributs i funcionalitats: pes, abast, etc.

* Vendes: 'empresa és el procés de portar els productes o serveis al mercat perqué els clients
els adquireixin, de manera que el producte o servei sigui accessible per part dels interessats
posant-lo al seu abast. Totes les decisions de 'empresa vénen dictades per les vendes.

* Mercat: 'empresa detecta en el mercat les necessitats que estan poc o mal satisfetes, a fi i efec-
te de desenvolupar el satisfactor més adient.

* Societat: 'empresa opera en un entorn amb d’altres agents. Alhora que persegueix detectar i
satisfer les necessitats, amb la seva actuacié participa en I'evolucié de la societat per la via dels
diferents col-lectius implicats: treballadors, accionistes, administracions, etc.

Factors Clau d’Exit (FCE): conjunt de factors imprescindibles per a la consecuci6 dels objectius
marcats per 'empresa. Per a les empreses amb un grau de maduresa menor, la identificacié d’aquests
FCE ve donada tant per la reflexié propia com pel contrast amb els estandards del mercat que amb
el seu desenvolupament exitds han marcat la pauta sobre les bones practiques de gestié.

Els quantificables es poden considerar com a indicadors per a la monitoritzacié.

Sén, doncs, els elements que el mercat indica com a necessaris per a qualsevol empresa si vol ope-
rar exitosament. No sén elements del producte, sén elements que cada mercat fixa com a nivell
d’excel‘léncia. Si una empresa vol reeixir, els ha de conéixer i adoptar-los, via formacio, compra,
aliancga, etc.

* Operacions i Produccié: tot el que esta relacionat amb el disseny, la produccié i el lliurament del
producte o servei al client o usuari;

* Empresa: quins han de ser els processos de negoci i com s’han d’executar;

* Marqueting i vendes: que cal decidir com a enfocament i estratégies i la seva execucié en deci-
sions operatives.

Implicacié de compra: grau d’'importancia atorgada per l'individu en I'adquisicié del satisfactor.
Es determina tant per les caracteristiques subjectives de I'individu com per la necessitat a satisfer.

Intangibles: els elements no solids d’un producte o servei i les dimensions no funcionals de la
necessitat que satisfan. Sén la base o I'eix de la competéncia en els moments més evolucionats del
cicle de vida.

Marqueting: filosofia empresarial que persegueix la detecci6 i satisfaccié de les necessitats en un
conjunt d’individus, empreses o particulars, més i millor del que ho estan sent actualment,i amb un
resultat economic adequat al risc suportat per 'empresa.
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- Marqueting mix: el conjunt de decisions de marqueting operatiu amb el qual 'empresa ataca un
mercat o segment:

* Quin producte o servei: tipus, gamma, séries, etc.
* Quin preu i quina estratégia de preu a adoptar.

* Quina comunicacio: qui rep el missatge com a public objectiu de comunicacio, quin missatge, quin
canal, etc.

* Quina distribucié: com cal fer arribar el producte o servei fins al client o usuari, quin canal, etc.

- Necessitats: els individus, particulars o empreses, han de cobrir, per la via de productes o serveis,
la seva satisfaccio per evitar un estat de caréncia. Dimensions de les necessitats:

* Funcionals: el que els productes o serveis fan o el resultat que poden proporcionar.
* Simboliques: la imatge o missatge que comuniquen.
* Sensorials: evocacié a partir de les caracteristiques fisiques.

* Emocionals: el sentiment que provoquen.

- Oportunitat de mercat: traduccié economica d’una necessitat poc o mal satisfeta. Hi ha un con-
junt d’individus que estan disposats a pagar un preu superior per obtenir una satisfaccié superior a
la que tenen actualment amb I'oferta existent.

- Organitzacio: conjunt de mitjans humans i materials amb una série de processos i procediments
subjacents que en determinen el funcionament i el resultat de la seva combinacio; es persegueix un
objectiu economic d’acord al risc assumit.

- Planificacio: activitat per la qual una empresa defineix el que fara en el temps, assigna uns recur-
sos en funcio del resultat que espera obtenir, i controla tant el resultat com I'execucié.

- Posicionament: accié de decidir els elements que han d’identificar una empresa als ulls del seu
mercat. La percepcié del mercat comporta identificar 'empresa alhora que la diferencia de la resta
de competidors. Es una decisi6 de llarg abast en el temps, que s’inclou dins les decisions de mar-
queting estratégic, junt amb la segmentacio.

- Procés de decisié de compra: seqiiencia d’etapes successives per les quals avanga un client, con-
sumidor o usuari des que la necessitat aflora fins que decideix I'adquisicié d’un producte o servei,
amb els vincles i els rols dels diferents interventors en cadascuna de les etapes:

Coemii i i Qi i i per st Homent en quis Nusar
grant fom? coame et o comprador determing
que la seva decisio ha es-
@it foramenida, ade-
Resaliy quada o no,
o informacia Avaluacit Drecinit
Mecesim Fomhmcd de
armb relacit ah o alterraties: dam Campra
Aforament B satidactons > criter | flista > »> a1 itzrioranthe e
e l A e 0 P TPl o
| — Bla ol
Crorencio de Bao cura de
possibles productes o servels e
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- Proposta de valor: conjunt d’elements negatius i positius que defineixen el valor percebut pel
mercat, i fixen el grau de satisfaccié d’una necessitat per part d’un client:

* Elements positius: imatge de marca, servei, producte.

* Elements negatius: preu, dificultats d’accés (distribucié limitada, produccié escassa, etc.).

(Regla de) 20/80: o de Pareto, és un instrument de suport a la presa de decisions. La regla de
Pareto aplicada a la cartera de clients explica com el 80% de les vendes estan concentrades en el
20% dels clients; si ho portem a la cartera de productes, sén el 20% dels productes que asseguren
el 80% de les vendes. Aquesta regla permet analitzar i discriminar el que és realment important i
valuos i, per tant, on cal enfocar els recursos del que és accessori o secundari.

- Segmentacio: accidé de separar un conjunt d’individus en subunitats homogénies, en base a un cri-
teri escollit. Cadascuna d’aquestes subunitats o segments tindra un marqueting mix o combinacio
de producte, preu, comunicacié i distribucid, i una proposta de valor idéntica. Implica una estrate-
gia defensiva en les etapes més avancades del cicle de vida on la competéncia és més gran. Es una
decisié de marqueting estrategic, junt amb el posicionament.

Tangibles: les caracteristiques més «solides» d’'un producte o d’un servei -personal en contacte,
elements de suport- aixi com el resultat que proporcionen aquests elements: prestacions, resultat
assolible, funcionalitats, etc. S6n la base o I'eix de la competéncia en els moments més incipients del
cicle de vida.

- Valor de client: calcul basat en el conjunt de compres que fara un individu al llarg de la seva vida
com a client, minorat amb el cost d’adquisicié i el cost de retencié del client, pero afegint les reco-
manacions que fara del producte, servei o marca. El resultat és un valor actual en unitats moneta-
ries. Serveix per adoptar decisions basades en un enfocament relacional i a llarg termini.
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3. Qiestionari d’autodiagnosi

3. QUESTIONARI D’AUTODIAGNOSI

A continuacié exposem el qiiestionari d’autodiagnosi en si mateix. Es pot procedir a contestar-lo i
reflexionar sobre els resultats i les accions proposades seguint aquesta edicié impresa.

Igualment, es pot accedir al qliestionari present en format electronic, mitjangant I'arxiu excel desenvo-
lupat per aquest motiu.

3.1. ETAPA I: IDENTIFICACIO

INTRODUCCIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacio peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement ci6 a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Identificacio: es tracta del primer pas o etapa del procés d’autodiagnosi. Hi trobem:
- 'edat de la societat, empresa o organitzacid, ja sigui el moment en qué es va constituir formalment
o bé des que va iniciar les seves activitats, quan va comencar a operar en el mercat;

- la realitat propia de I'empresa, el seu grau de maduresa pel que fa a mercat, clients, vendes, etc.
Aquesta etapa ajuda I’empresa a analitzar la seva realitat com a organitzacié i el seu enfocament.

Aquesta introspeccio és del tot necessaria per veure quina és la realitat propia i, d’acord amb aquesta, ana-
litzar com estem operant en el mercat i les raons dels resultats, siguin quins siguin, que estem assolint.

Aixi sabrem si el nostre enfocament com a empresa és de producte, o bé de produccio, i posem I'eix
de les nostres decisions en les operacions per obtenir el producte i comercialitzar-lo, per exemple.

Aquesta identificacié ens permet situar 'empresa d’acord amb la classificacié segiient:

- Iniciatives empresarials: empreses que han de cobrir aspectes relatius al mercat i als clients per
poder operar en el mercat.

- Joves empreses, on si bé és cert que hi ha aspectes ja coberts, encara hi ha mancances en mar-
queting i vendes.

- Empreses en creixement: les que, immerses en un procés expansiu, han d’afrontar nous reptes
de marqueting i de relacié amb clients, si volen tenir éxit en el seu mercat.
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Capacitacio

Lempresa opera des de fa menys
d’un any en el mercat.

Capacitacié  implica  adquirir
enfocament de marqueting
necessari, amb una vessant més
d’organitzacio.

Iniciatives empresarials

FASES

Competéncia

Lempresa opera en el mercat des de
fa més d’un any perd menys de tres.

Competéncia suposa executar
plenament i de manera adequada
I'enfocament de mercat desenvo-
lupat fins ara.

Joves empreses

3. Qliestionari d’autodiagnosi

Creixement

Lempresa opera en el mercat des
de fa més de tres anys.

Creixement obliga a depurar,
millorar, ampliar i innovar les
estratégies i accions de marque-
ting.

Empreses en creixement

TIPOLOGIA D’EMPRESES

Aquesta realitat, marcada per linici de les activitats, i no per la data de constitucié formal o qualsevol
altre requisit legal establert, ha de ser ajustada en atenci6 al grau de maduresa de 'empresa.

Seleccioni 'opcié que consideri més encertada i incorpori la puntuacié corresponent (1,2 o 3, segons I'enumeracié
que figura entre paréntesi) com a subtotal.

| Equip - No hi ha equip (1)
- Hi ha equip pero tothom fa de tot en atenci6 a les urgéncies (2)
- Hi ha equip i un repartiment de tasques en funcié de I'especialitzacio professional o algun altre factor (3)

subtotal

2 Planificacié - No hi ha cap planificacié (I)
- Hi ha una planificacié feta que no es segueix (2)

- Hi ha una planificacié que es segueix de manera acurada i precisa (3)

subtotal

3 Organitzaci6 = - Les tasques i funcions de marqueting i comercial estan definides i sén conegudes (1)
- Les tasques i funcions de marqueting i comercial estan definides i son conegudes, pero s’executen de manera
no formalitzada (2)
- Les tasques i funcions estan definides, son conegudes i es duen a terme segons uns processos i uns pro-
cediments establerts. (3)

subtotal
4 Cartera de - No hi ha encara cap producte o servei: fase de prototipus (I)
productes / - Només es disposa d’un producte o servei (2)
serveis - Es disposa d’'una gamma de productes o serveis (3)
subtotal
5 Cartera - Sense clients: no hi ha clients tot i que es pugui haver iniciat I'activitat comercial (1)
de clients - Lempresa té un primer i Unic client (2)
- Lempresa té diferents clients (3)
subtotal
6 Aliances - Lempresa ha tancat acords amb tercers per a produccié i operacions (1)
- Lempresa ha tancat acords amb tercers per comercialitzar els seus productes o serveis (2)
- Lempresa ha tancat acords amb tercers per a accions conjuntes de comunicacid, esdeveniments, etc. (3)
subtotal
7 Abast - Lempresa és local: l'activitat comercial esta limitada al lloc -provincia i comunitat- on resideix I'empresa (1)
geografic - Lempresa és nacional: I'activitat comercial esta limitada al pais d’on és 'empresa (2)

- Lempesa és internacional: I'activitat comercial supera el pais d’on és 'empresa (3)

subtotal

PUNTUACIO TOTAL




3. Qiestionari d’autodiagnosi

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula de les diverses que

formen part del Manual, per no esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

El resultat obtingut sera una tipologia d’empresa (iniciativa empresarial, jove empresa o empresa en crei- :
i xement). Aquesta classificaci6 expressa el grau de maduresa amb relacié a mercat i clients (potencialitat). :

No es té en compte el moment en qué va comengar la seva activitat o quan va ser constituida.

3.2. ETAPA 2: MERCAT

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO ANALISI DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacio peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement ci6 a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Mercat: es tracta d’autodiagnosticar en quin moment es troba el mercat en qué opera I'empresa per
determinar-ne els elements que el caracteritzen i avaluar-ne I'atractiu.

Qualsevol empresa treballa, opera en un entorn, un mercat, que és dinamic. Si desconeixem el medi on
hem d’operar, en la presa de decisions molt possiblement no hi haura precisié ni certesa, i augmenta-
ra el risc. Si, d’altra banda, coneixem el moment del mercat en qué ens trobem, atés que cada etapa té
unes caracteristiques propies, el marc en qué opera I’'empresa quedara més clar i la presa de decisions
de mercat millorara amb un grau d’incertesa menor.

Per a cadascun dels elements, d’acord amb el cicle de vida del mercat, tindriem:

- Vendes, per mostrar la tendéncia del mercat, en creixement o no;

- cost per clients pel que fa a costos d’adquisicié, com a suma de diners necessaria fins a aconseguir
una primera venda a un client;

- tipologia de clients, la seva naturalesa en funcié de la seva actitud cap a un producte o servei intro-
duit en el mercat;

- competidors, pocs o molts competint amb un producte o servei similar;

- eixos de competéncia, com s’esta fent la competéncia, quins sén els elements que els competidors
posen en joc per guanyar-se les preferencies dels clients;

- beneficis, com a traduccié monetaria a partir de la combinacié dels elements que defineixen el
mercat.

Es visualitza el resultat en un grafic anomenat «cicle de vida» on es mostren les diferents etapes, segons
les respostes per a cada element.
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3. Qliestionari d’autodiagnosi

CORBA DE CICLE DEVIDA

., Creixement . . .
Introduccié Maduresa Declivi / Residualitat
accelerat / desaccelerat

Seleccioni I'opcié que consideri més encertada i incorpori la puntuacié corresponent (1,2, 3 o 4, segons I'enumeracio
que figura entre paréntesi) com a subtotal.

| Vendes - Escasses o inexistents (1)
- En creixement rapid / lent (2)
- Maximes: ja no poden créixer més (3)
- Caiguda de vendes un cop assolit el maxim (4)

subtotal

2 Costos - Alts en descens ()
associats - Mitjans (2)
a les vendes - Baixos (3)

- Molt baixos (4)

subtotal

3 Tipologia - Innovadors, pioners o curiosos per la prova: adquireixen la novetat (1)

de clients - Adoptadors inicials: la posada a disposicié en el mercat els facilita I'accés al producte o servei (2)
- Primera majoria: la comunicacié donant a coneéixer el producte o servei mou a la compra (3)
- Darrers: adquireixen el producte o servei quan “ja el té tothom” (4)

subtotal

4 Competidors = - Pocs i cadascun amb una solucié -producte o servei- genuina (1)
- Molts: turbuléncia de competidors perd amb productes o serveis poc diferenciats (2)
- Desaparicié i concentracié de competidors: en queden alguns amb productes idéntics (3)
- Un competidor en un mercat on el seu producte o servei ha esdevingut I'estandard del mercat, adoptat com
la solucié més adequada pels clients, que la reconeixen com a estandard (4)

subtotal

5 Eixos de - Tangibles del producte o servei: les seves funcionalitats i prestacions (1)

competéncia - Intangibles: el producte o servei i els seus atributs han estat superats, les prestacions no importen (2)
- Preu: la decisié de compra es basa en aquest criteri (3)
- Marca (superacié de l'intangible): la marca ha donat nom al producte o servei en general (4)

subtotal

6 Beneficis - Negatius (1)
- En creixement (2)
- Estables i alts (3)
- Alts en descens (4)

subtotal

PUNTUACIO TOTAL

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula de les diverses que
formen part del Manual, per no esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.
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3. Qiestionari d’autodiagnosi

: El resultat obtingut és el coneixement per part del subjecte del moment en qué es troba el seu mer- :
cat. D’aquesta manera es podran identificar tendéncies i adoptar decisions estratégiques de mig i llarg
i termini. Comporta que I'empresa queda situada sobre dos eixos temporals: el propi, representat pel
: grau de maduresa (el primer pas del manual amb I'autoidentificacié) i aquest, representat pel moment
. del mercat en qué opera. :

3.3. ETAPA 3: ANALISI

3.3.1 Anadlisi externa

Analisi externa: coneixement de clients

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacio peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement ci6 a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

Cal tenir una bona fotografia amb relacié a la necessitat que volem satisfer amb el nostre producte o
servei, les motivacions dels clients, les seves preferéncies, etc.

Aquesta part de l'analisi externa és critica, atés que moltes vegades 'empresa surt al mercat ignorant gaire-
bé tot del seu client potencial, la qual cosa complica la presa de decisions a I'hora d’aproximar-se i vendre.

Contesti cadascuna de les preguntes amb | si és “veritable” o amb 0 si és “fals”. Si no té prou coneixements per a con-
testar faci-ho amb 0. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| Necessitat - Coneixem la necessitat que estem o volem satisfer amb el nostre producte o servei

subtotal
2 Partida - El client ja destina uns diners a adquirir productes o serveis per satisfer la necessitat. L'assignacié és conscient
pressupostaria i volguda.

subtotal
3 Procés de - Coneixem el procés de compra del client amb les seves etapes i la seva durada
compra

subtotal
4 Diferencies - El client percep diferéncies entre els prductes o serveis existents
de I'oferta:
productes Sulbizic!
5 Diferéncies - El client percep diferéncies entre els proveidors existents
de I'oferta:
proveidors s
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3. Qliestionari d’autodiagnosi

6 Implicacio - El client atorga poca importancia a la compra del nostre producte o servei ja que el considera no critic ni
de compra d’'importancia capital
subtotal

7 Criteris de - El client decideix per les funcionalitats del producte i les seves prestacions; en el cas del servei pels elements de

decisi6 de suport fisic i el personal que intervé en la prestacié

compra subtotal

8 Grau de - El client és fidel i repeteix la seva compra per satisfaccié amb el producte / servei i el seu proveidor

fidelitat

subtotal

PUNTUACIO TOTAL

El resultat no és tant quantitatiu com qualitatiu. Atés que el coneixement avaluat a la taula anterior és
el resultat d’un estudi de mercat, no saber contestar alguna de les preguntes comporta la necessitat
imperiosa de desenvolupar I'estudi de mercat que permeti contestar-les totes,amb un enfocament qua-
litatiu per coneixer motivacions i actituds dels clients. Es tracta d’evitar la presa de decisions basada
en creences, percepcions, idees,... que impliquen un grau d’incertesa massa alt i un risc per a 'empresa
considerable.

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

La finalitat d’aquesta etapa és mostrar la necessitat de coneixer en profunditat el client, per part de
'empresa, per estar en disposicié d’adoptar les decisions que s’hi ajustin de manera perfecta.

Analisi externa: coneixement dels competidors

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- Fempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacio peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

L'existéncia de competéncia és un bon senyal: usualment, quan es diu que algl no té cap compe-
tidor, cal analitzar a fons el mercat, ja que podria ser que no hi haguessin competidors perqué
tampoc no hi ha mercat. Es a dir: el fet que hi hagi competidors mostra que més empreses han
detectat una oportunitat, un conjunt d’individus que tenen una necessitat i que desitgen un satis-
factor, producte o servei.
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3. Qiestionari d’autodiagnosi

Per mitja de la diagnosi d’aquesta analisi externa es determinara quin és el grau de coneixement
que té ’empresa amb relacié a competidors: la sensacié d’abséncia de competéncia, general, és
enganyosa, a banda de molt perillosa. La percepciod de ser uUnics és el resultat de la ignorancia.

Es imprescindible per part de 'empresa tenir una fotografia dels competidors: qui sén, quina és la seva
proposta de valor, el seu pes en el mercat, etc.

Contesti cadascuna de les preguntes amb | si és “veritable” o amb 0 si és “fals”. Si no té prou coneixements per a con-
testar faci-ho amb 0. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| Coneixement = - Sabem qui sén els competidors existents: nom, producte, pes en el mercat, etc.

subtotal

2 Antiguitat - Els competidors fa més temps que sén en el mercat que nosaltres
subtotal
3 Quota de - Hi ha un grup de competidors que domina el mercat
mercat subtotal
4 Marca - Hi ha un referent en el mercat, un producte o servei reconegut com el més adequat i que ha esdevingut
I'estandard
subtotal
5 Proposta - El producte o servei dels competidors satisfa millor que el nostre les necessitats dels clients
de valor

subtotal

PUNTUACIO TOTAL

El resultat és determinar la posicio relativa de 'empresa dins d’'un entorn on estan operant una série
d’agents que competeixen, aparentment, pels mateixos clients.

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

La finalitat d’aquesta etapa és que I'empresa prengui consciéncia de |'existéncia de competidors, amb
una oferta que satisfa la necessitat tal com ella també ho fa, sota la forma de productes o serveis simi-
lars, alternatius o substitutius al seu producte o servei.

3.3.2 Analisi interna

Analisi interna: capacitats de marqueting

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- empresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.




3. Qliestionari d’autodiagnosi

Analisi: és una de les parts cabdals del Manual d’autodiagnosi, on sabrem realment quin és el grau de
coneixement de I'empresa amb relacié a les seves capacitats internes en matéria de marqueting; com
esta 'empresa amb relacio a les activitats i decisions de marqueting ja preses.

Cada pregunta admet més d’una resposta. Si esta d’acord amb lafirmacié puntui |, si no hi esta d’acord o no té prou conei-
xements per contestar, puntui 0. La cel-la subtotal suma les diferents respostes. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| - Les funcions de marqueting sén conegudes i estan definides.
Organitzacio - Les funcions de marqueting estan repartides entre diferents persones de I'empresa.
- Les funcions de marqueting estan centralitzades en una area de marqueting.
- Les funcions de marqueting es duen a terme de manera formal segons uns processos establerts i uns
procediments pautats.
subtotal

2 Estudi - S’ha fet un estudi de mercat per avaluar el potencial de vendes.

de mercat - S’ha fet un estudi de mercat per congixer els clients i les seves decisions de compra.

subtotal

3 - El mercat i els clients han estat identificats i separats en subconjunts.

Segmentacio - Lorganitzacié ataca el mercat en conjunt sense haver identificat subconjunts de clients.

subtotal

4 - El mercat percep 'empresa d’'una manera determinada sense haver fet res que ho comporti.
Posicionament  _ E| mercat percep I'empresa d’una manera determinada que es correspon amb el desig i la voluntat de

la propia empresa
subtotal
5 Decisions - Producte: el producte o servei comercialitzat ha estat concebut com a resposta al coneixement del mercat
- Preu: ha estat fixat a partir de saber qué esta disposat a pagar el mercat.
- Distribucié/comercialitzacié: es coneix el canal de distribucié i les decisions han esta preses a partir de l'estudi de mercat.
- Comunicacio: les accions de comunicacié responen a una estratégia definida (missatge, canal, campanyes,

etc.).
subtotal

PUNTUACIO TOTAL

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

Analisi interna: capacitats en vendes

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situaciod peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.
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3. Qiestionari d’autodiagnosi

Analisi: és una de les parts cabdals del Manual d’autodiagnosi, on coneixerem realment quin és el grau
de coneixement de 'empresa amb relacié a les seves capacitats internes en matéria de vendes. Com
esta organitzada ’empresa en matéria de forga i activitat comercial, formalitzacié de l'activitat de ven-
des amb processos i procediments, etc.

Cada pregunta admet més d’'una resposta. Si esta d’acord amb l'afirmacié puntui |, si no hi esta d’acord o no té prou conei-
xements per contestar, puntui 0. La cella subtotal suma les diferents respostes. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| - Les funcions de comercial i vendes sén conegudes i estan definides.
Organitzacio - Les funcions de comercial i vendes estan repartides entre diferents membres de I'empresa.
- Les funcions de comercial i vendes estan centralitzades en una area de marqueting.
- Les funcions de comercial i vendes es duen a terme de manera formal segons uns processos establerts
i uns procediments pautats.
- L'equip de vendes té un variable de la retribucié en funcié de les vendes.
- Els objectius de vendes estan fixats per la direccié i I'equip de vendes conjuntament.

subtotal

3 Activitat - Hi ha un argumentari de vendes per a concertacié de visites.
comercial - Hi ha documentacié comercial de suport (fullet corporatiu, catileg) de vendes.

- Hi ha una planificacié de vendes periodiques.

- Hi ha una reunié periodica de seguiment de I'activitat comercial.

- Hi ha documents de control i seguiment de l'activitat de vendes: visites, propostes, vendes.

- A partir dels documents de control i seguiment es prenen decisions amb relacié a I'activitat i organitzacio.

subtotal

3 Distribucio - S’han identificat empreses terceres amb qui tancar acords per I'activitat comercial i de vendes
- S’han tancat acords comercials amb empreses terceres per a la distribucid, representacié, venda dels

productes i serveis
subtotal

PUNTUACIO TOTAL

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

Analisi interna: capacitats de relaciéo amb clients

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT DIAGNOSI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement ci6 a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.
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3. Qiestionari d’autodiagnosi

Analisi: una de les parts cabdals del Manual d’autodiagnosi, on coneixerem realment quin és el grau
de coneixement de I'empresa amb relacio a les seves capacitats internes en matéria de fidelitzacié de
clients.

La fidelitzacié de clients és un dels reptes a qué han de fer front totes les empreses, atesa la situacié
de maduresa dels mercats. Perqué el client esculli una i altra vegada el nostre producte o servei no n’hi
ha prou amb un producte o servei excel-lent siné que cal superar el producte o servei per establir-hi
una relacié, un lligam, perqué sigui inabastable per la competeéncia.

Per aixo és precis fer un avang gradual, una seqiiéncia que comporta cada cop més coneixement del
client, i poder oferir un producte o servei que s’ajusti a la perfeccio a les seves necessitats.

Igualment, ’'empresa ha de poder avaluar l'interés que en té, d’ella, qualsevol client, és a dir, el
valor que pot arribar a representar el seguit de compres que fara d’un producte o servei al llarg
del temps. La decisio de servir-lo, de satisfer les seves demandes, estara condicionada per
I’expectativa de guany a llarg termini. Si hi ha fidelitzacid, hi haura repeticié de compra,i la repe-
ticié pot comportar que I’'empresa prefereixi guanyar menys en cada compra pero assegurar un
volum de compres en el temps.

En la gestio relacional amb clients cal considerar els contactes com, a banda d’una possible oportuni-
tat de venda, una oportunitat per conéixer més el client, base de la fidelitzacié de clients

Contesti cadascuna de les tres primeres preguntes amb | si és “veritable” o amb 0 si és “fals”. Si no té prou coneixe-
ments per contestar faci-ho amb 0. Per contestar la pregunta 4, puntui amb | si esta d’'acord amb l'afirmacié. Si no hi
esta d'acord o no té prou coneixements per contestar, puntui amb 0. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| - Lempresa coneix el perfil del seu client.

Coneixement
subtotal
2 Valor de - Per a cadascun dels seus clients, 'empresa estima les compres que fara al llarg del temps.
client
subtotal
3 Activitat - L'activitat comercial de 'empresa esta orientada a aconseguir la repeticié de compra per part del client.
prevenda
subtotal
4 Activitat - Lactivitat postvenda persegueix un control de qualitat del producte o servei venut.
postvenda - L'activitat postvenda persegueix assegurar la satisfaccié de les expectatives del client.

- Lactivitat postvenda persegueix provocar una nova compra.

subtotal

PUNTUACIO TOTAL

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

A partir d’aquestes tres parts, marqueting, vendes i relacié amb clients, obtenim una fotografia de
empresa de cara al mercat i per al mercat, aixi com 'estructura i els procediments dels quals es dota
per fer-ho. :
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Analisi interna: motivacions

INTRODUCCIO

Aspectes
formals del
Manual
d’autodiagnosi:
objectius, guia
per utilitzar i
aprofitament
destinataris i
glossari.

Qualsevol empresa tradueix els seus objectius, decisions i

IDENTIFICACIO

Lempresa
que utilitza
el Manual
s’identifica
amb una
tipologia
d’empresa.

MERCAT

Identificar
en quina
etapa del
cicle de
vida es
troba el
mercat.

de créixer, de prosperar, de desenvolupar-se.

Examen
intern,
de capa-
citats, i
extern,
de conei-
xement
de mer-
cat.

DIAGNOSI

Com
avalua
empresa
la seva
situacié
amb rela-
cié a mar-
queting i
vendes.

ACCIONS

Accions
de mar-
queting i
vendes
peracada
empresa
segons la
seva
situacio.

accions, els seus desitjos o la seva voluntat

Com que aquests desitjos son una cosa intangible, per poder conéixer i fins i tot avaluar la voluntat
interna de I'empresa ens fixarem en un seguit de decisions que es tradueixen en un enfocament, una
estratégia, una voluntat.

Aquests elements de I'autodiagnosi, interns i externs a la companyia, completaran la fotografia per fer
el diagnostic de la manera més acurada possible.

Contesti cadascuna de les preguntes amb | si és “veritable” o amb 0 si és “fals”. Si us plau, contesti totes les preguntes.

| Lempresa ha fet una planificacié acurada amb un horitzé temporal superior a | any.

2 L'empresa ha fet una estimacié de vendes per a aquest exercici.

3 Lempresa ha estimat la quota de mercat que desitja assolir.

4 L'empresa ha estimat els mercats en els quals vol estar present.

subtotal

subtotal

subtotal

subtotal

5 U'empresa gestiona la cartera de clients sota els criteris de 20/80 en facturacié per reduir el risc de

dependeéncia.

subtotal

6 L'empresa gestiona la cartera de clients sota els criteris de rendibilitat, per prendre decisions cohe-
rents segons el valor dels clients.

subtotal

7 Lempresa preveu els acords comercials (canal, for¢a de vendes, etc.) que ha de tancar per assegu-
rar el compliment dels objectius.

subtotal

PUNTUACIO TOTAL

La valoracié de la puntuacié assolida es mostra un cop emplenada la darrera taula del Manual per no
esbiaixar-ne o condicionar-ne les respostes.

Aquesta part permet anticipar el desenvolupament de I'empresa a partir de la determinacié d’unes
fites, superant la gestié del dia a dia amb unes aspiracions de llarg termini.
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4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

4. ETAPA 4: DIAGNOSI | AVALUACIO DELS RESULTATS OBTINGUTS

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT ANALISI ACCIONS
Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situaciod peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement cié a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

A continuacié es recullen les valoracions assolides a partir dels qliestionaris anteriors, degudament
emplenats.

Com es llegeix el quadre?

- Al quadre «Puntuacié assolida» es mostra efectivament el resultat obtingut a partir de les respos-
tes al qliestionari concret.

- Cal veure després quina és I'opcié que es correspon amb la puntuacié assolida i, per tant, el con-
tingut que és aplicable a ’empresa a partir d’aquesta puntuacio.

Resultats possibles en I’Etapa |: identificacio
El resultat obtingut situa 'empresa d’acord amb el seu grau de maduresa pel que fa a mercat i clients
(potencialitat), sense tenir en compte el moment en qué va comengar la seva activitat o va ser cons-

tituida.

PUNTUACIO ASSOLIDA

Entre 7 i || punts

El grau de maduresa és baix.
Aquesta empresa ha de cobrir uns
prerequisits basics per poder
endagar la seva activitat exitosa-
ment.

Iniciatives empresarials

Entre 12 i 16 punts

El grau de maduresa és mig.
Lempresa ja ha cobert algunes
etapes i es troba preparada per
assolir el segiient estadi.

Joves empreses

17 o més punts

El grau de maduresa és alt.
Lempresa ja té uns fonaments
basics que I'han dut a operar en el
mercat. Per seguir evolucionant, ha
de planejar coses noves i coses
diferents, a partir del que ja esta
fent.

Empreses en creixement

Resultats possibles en I’Etapa 2: mercat

El resultat obtingut mostra el moment en que es troba el seu mercat. Suposa situar I’empresa sobre
dos eixos temporals: el representat pel grau de maduresa (el primer pas del Manual amb
l'autoidentificacio) i aquest, representat pel moment del mercat en qué opera.
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4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

Entre 6 i 9 punts

Estem a la fase
d’introduccié del mer-
cat.

Introduccio

PUNTUACIO ASSOLIDA

Entre 10 i 13 punts Entre 14i 19 punts

Estem a la fase de madu-
resa del mercat.

Estem a la fase de creixe-
ment accelerat / desac-
celerat del mercat.

Creixement accelerat /

desaccelerat JETES G

Entre 20 i 24 punts

Estem a la fase de declivi
/ residualitat del mercat.

Declivi / Residualitat

Resultats possibles en ’Etapa 3: analisi

¢ Analisi externa: clients

El resultat obtingut mostra la necessitat de conéixer en profunditat el client, per part de I’empresa,
per estar en disposicié d’adoptar les decisions que s’hi ajustin de manera perfecta.

PUNTUACIO ASSOLIDA

4 o menys punts 5 0 més punts

Lempresa esta prenent decisions sense tenir informacié
relativa al seu client. El seu grau de coneixement és baix

i caldria revisar els resultats de I'organitzacié ateses les
moltes coses que ignora el seu client.

L'empresa disposa de coneixements del seu client enca-
ra que ha d’anar completant-los, ja que I'ambit
d’incertesa és important.

L’empresa té coneixement del seu client,

L’empresa desconeix la realitat del seu client
cal anar-lo completant

e Analisi externa: competidors

S’ha de tenir una fotografia dels competidors: qui sén, quina és la seva proposta de valor, el seu pes
en el mercat, etc. El resultat mostra el grau de coneixement per part de 'empresa amb relacié a
I'existencia de competidors,amb una oferta que satisfa la necessitat tal com ell ho fa, sota la forma
de productes o serveis similars, alternatius o substitutius.

PUNTUACIO ASSOLIDA

Entre 0 i 2 punts Entre 3 i 5 punts

El mercat on operem presenta encara oportunitats per-
qué les aprofitem.

El mercat on operem és agressiu i la nostra posicio rela-
tiva és deébil. Dificultats per aprofitar les possibles opor-
tunitats.

Mercat accessible quant a oportunitats Mercat restrictiu quant a oportunitats

Depuincio
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4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

e Analisi interna: marqueting, capacitats en vendes i relacié amb els clients

El resultat per a cadascuna d’aquestes tres parts, marqueting, vendes i relacié amb clients, és la rea-
litat més material de 'empresa, una fotografia d’allo que esta fent de cara al mercat i per al mercat,
aixi com l'estructura i els procediments dels que es dota per a fer-ho.

* Andlisi interna | Marqueting

5 o menys punts

Les decisions preses ho han estat
de manera aprioristica, sense
coneixement amb que sustentar-
les.

Empresa no enfocada a mercat

PUNTUACIO ASSOLIDA

Entre 6 i 10 punts

Hi ha un cert coneixement del
mercat, que molt possiblement és
fruit de I'experiéncia de les perso-
nes de I'organitzacié, perd aquesta
no el té.

Empresa poc enfocada a mercat

* Andlisi interna / Capacitats en vendes

5 o menys punts

Lempresa és el resultat d’'un pro-
ducte: a partir d’'una tecnologia o
técnica, s’ha incorporat aquesta a
un producte i s’ha comercialitzat.

Empresa basada en producte

PUNTUACIO ASSOLIDA

Entre 6 i 10 punts

A partir de I'existéncia d’un pro-
ducte o servei, 'empresa existeix
com a procés de comercialitzacié
del mateix.

Empresa basada en vendes

* Andlisi interna | Relacié6 amb clients

4 o menys punts

Lempresa ven productes o serveis i veu el client com

una sola venda cada vegada.

Empresa d’esquena a clients

Depuincio
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PUNTUACIO ASSOLIDA

Il o més punts

Lempresa és el resultat d’haver
obtingut un coneixement a partir
del qual s’han pres les decisions,
de manera prudent i racional.

Empresa ajustada a mercat

Il o més punts

Les decisions sén la conseqiiéncia
d’adaptar 'empresa a les necessitats
i desitjos de les persones.

Empresa enfocada a mercat

5 o0 més punts

L'empresa considera cada client com la suma de les ven-

des que fara al llarg del temps, i pren les seves decisions
en funcié del valor de cada client.

Empresa orientada a clients



4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

¢ Analisi interna: motivacions

Amb relacié a les motivacions de 'empresa, aquesta part permet anticipar el desenvolupament de
’empresa a partir de la fixacié de fites, i superar la gestié del dia a dia amb unes aspiracions de llarg

termini.
PUNTUACIO ASSOLIDA
3 o menys punts 4 o més punts
Lempresa treballa immersa en el dia a dia, desconnecta- Lempresa ha planificat el futur i el seu dia a dia &s una
da del futur. sequéncia dins d’una planificacié de llarg termini.
Empresa sense planificacié suficient SR LA Gl fﬁa a'd’ia
en el marc d’una planificacié

El quadre recapitulatiu seglient mostra els indicadors clau de 'empresa:

- Grau de maduresa.

- Moment del cicle de vida en qué es troba el mercat on opera I'empresa.

- Capacitats de:
» Marqueting.
* Comercial / distribucié i vendes.
* Gestid de relacions amb clients.

Vol recollir els indicadors més critics i que 'empresa ha de tenir ben presents en tot moment.

i Es consignara la puntuacié obtinguda en els apartats corresponents a |'autoidentificacio, analisi exter- :
na i analisi interna, avaluant 'empresa i el grau de compensacié de 'empresa. :
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4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

Grai de Mament del Clierits Competaions  Capaciatide  Capacitans Capacitats Mativations
maduresy ercat rrdrgueting devendes  rehod diencs
Entre FE10: Entre &9 4 o menys: Engre 0§ 1- 5 o memy 5 o menyi: 4 o menys: I o menys
Baix graude Estemala  L'empresa  Les Shanpresles Sha Wen Empresa
madiuresa, s desconeht la  necessitats decisions h'l'.l:lrp-nni productes o immersa en
dintroduccio  realitat del del mercat sense una servels el dia a dia,
Imibciatives diel merncat sei client il =1 1] ot 'lﬂﬂ'ﬂl;‘hﬂ contemplant sense
empresarials. Per mant, les totalment. amb el que tecnicaawn  cada client w.
possibilitats mtisietes pels  susterarles. ] COm una termiini
de fidelizar  competidors. servel | 5'ha anica venda vuficient.
all client s0n Empresano comercias cada vegada.
baboes. Mercat enfocada al litzat.
accessible mercit Empresa
quarit a Empresa d'esquenes
OpDriunias. batada en alz clients.
producte.
Erprg 126 16 Enere 100 12 5 o mis: Enere 3i&  Entre bk 10: Encreél 1Q: 5o més 4 o méx
Graumigde Esemala Lempresaé Elmercaton Hihauncert Lempresa Corsidera Emprosa que
mzdiuresa, fmse do CONGLENTMTAS  OpOrd &1 constxement existeix com  cada clent el seu
crecement  delseuchent. agressiulla  delmercat,  aprocésde comlsema daadaala
Jeves ded mercar ol que Bcilio  posicia qua malt o bes vendes ]
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restrictiv Empresa
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Ale de Estemala Shan pres s Lis descisiom
fuse de - decisions de  sdn fa
radures A coradgibng
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partir del les pecessi-
conetoement s | desitjes
del mercat.  de b
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[ -1
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Estom a la
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4. Etapa 4: Diagnosi i avaluacié dels resultats obtinguts

QUADRE RESUM RESULTATS AUTODIAGNOSI
Els resultats obtinguts en el quadre anterior han de permetre realitzar una diagnosi que situi 'empresa
en les diferents opcions compreses en les etapes analitzades al llarg del Manual:

- Etapa I. Identificacio de 'empresa segons el grau de maduresa.
- Etapa 2. Mercat. Classificacié de I'empresa d’acord al moment del mercat en qué opera.

- Etapa 3. Analisi interna i externa. Lempresa se situa respecte al coneixement amb relacié a mar-
queting, vendes, relacié amb clients, motivacions, i clients i competidors. Avaluara I'empresa tenint
en compte:

* La seva propia realitat interna: el que vol dur a terme i el que pot dur a terme.

* La realitat externa: el que esta fent i el que ha de fer com a exigencia del mercat: fixat pel
moment del cicle de vida.

Aquesta diagnosi ha de facilitar a 'empresa, d’'una banda, la presa de decisions estrategiques (llarg
termini) i operatives (curt termini), i de l'altra, la posada en marxa d’accions.

El grafic que a continuacié s’exposa mostra els tres eixos clau (analitzats en el manual a través de
’Etapa |, ’Etapa 2 i ’Etapa 3) que permetran a 'empresa portar a terme una diagnosi de la situa-
cio, la presa de decisions i d’accions.

El grau de maduresa amb
relacié a les decisions de
marqueting

Les decisions de marqueting
i 'etapa del cicle de vida del

o o L mercat
- indica si I'organitzacio

esta aprofitant el seu
potencial

- mostren el coneixement
o desconeixement que
té I'organitzacié del

- cataloga I'organitzacio 5
mercat en qué opera

amb relacié al nivell de
risc que vol assumir

DECISIONS DE MARQUETING

Una organitzacié estara compensada o descompensada.
- atenent al seu grau de maduresa.

- a I'etapa del cicle de vida del mercat en qué es troba
pren les decisions de marqueting i comercials adequades
i coherents (compensada) o poc adequades, no adequa-
des i no coherents (descompensada).
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5. Etapa 5. Concrecié de les decisions i accions a empendre.

5. ETAPA 5: CONCRECIO DE LES DECISIONS | ACCIONS A EMPENDRE

INTRODUCCIO IDENTIFICACIO MERCAT ANALISI DIAGNOSI

Aspectes Examen Com Accions
formals del Lempresa Identificar intern, avalua de mar-
Manual que utilitza en quina de capa- lempresa queting i
d’autodiagnosi: el Manual etapa del citats, i la seva vendes
objectius, guia s’identifica cicle de extern, situacié peracada
per utilitzar i amb una vida es de conei- amb rela- empresa
aprofitament tipologia troba el xement ci6 a mar- segons la
destinataris i d’empresa. mercat. de mer- queting i seva
glossari. cat. vendes. situacio.

En base als resultats i a la diagnosi de la situacié actual, 'empresa ha de plantejar-se:

- Decidir les accions a emprendre en matéria de mercat i fidelitzacié de clients.

- Planificar en el temps 'execucié d’aquestes accions.

Amb l'ajut dels técnics de suport dels ens locals, se situara a 'empresa en el Quadre |. Decisions,
segons el moment del cicle de vida en qué es troba el mercat on opera I'empresa i segons el grau de
maduresa de I'empresa. Aquests dos factors han de conduir a la presa de decisions, tant estra-
tégiques com operatives.

Com es llegeix el Quadre |. Decisions:

- El primer que ha de fer una empresa és situar-se en I’eix horitzontal, d’acord amb la identificacié
resultant de I'autodiagnosi. Aixi, una empresa categoritzada com a «jove empresa» se situara a la
segona fila comencgant per baix. empresa ja esta identificada i situada.

- Posteriorment, 'empresa ha d’identificar en quin moment es troba el mercat en que opera, quina
etapa és l'actual, resultant igualment de l'autodiagnosi. Aquest és l'eix vertical. Si el mercat en queé
opera es troba en |'«etapa de creixementy, se situara a la segona columna comencant per I'esquerra.

- A la intersecci6 dels dos eixos, horitzontal i vertical, que pertoquen d’acord amb els dos punts ante-
riors, hi trobarem un quadre que conté una proposta d’accions. En aquest exemple concret, «jove
empresa» i «etapa de creixement» del seu mercat, hi trobem les decisions segiients:

* estrategiques: cal comengar a identificar els diferents segments que hi ha per, a banda de deci-
dir el posicionament escollit d’acord amb les caracteristiques del segment, adoptar les decisions
operatives que es posaran en practica un cop el mercat comenci a aturar-se en el seu creixe-
ment;

* operatives: combinar tant la practica d’empényer les vendes amb decisions de distribucié com
estirar amb accions de comunicacié que impactin en els clients potencials.
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Decisions

|

Empreses en creixement

Joves empreses

Iniciatives empresarials

5. Etapa 5. Concrecié de les decisions i accions a empendre.

Quadre |. Decisions

Introduccid

- Construir marca per
ser referent i absorbir
les poques vendes.

- Seleccié d’estrategies
competitives.

- Comunicacié i comer-
cialitzacié intensa: satu-
racié tapant competi-
dors.

Creixement
accelerat / desaccelerat

- Refinar I'estratégia
competitiva escollida.
- Reforgar el posiciona-

ment per segment.

CORBA DE CICLE DEVIDA

Maduresa

- Hipersegmentacié.

- Domini de segments /
ninxols.

- Estrategia relacional.

Declivi / Residualitat

- No tocar el que funciona

- Comunicacié de tangi-
bles a intangibles.

- Gamma de producte
estesa.

- Comercialitzacio:
intensitat.

- Comunicacié intangibles.

- Gamma de producte
estesa.

- Proposta de valor
ajustada al client en
base a I'analisi de valor
de cada client.

- Preu: incrementar
només si s’és lider del
mercat.

- Comunicacio: estacional.

- Distribucié: dominar el
lineal del punt de
venda.

- Producte: no es toca.

- Detectar tendéncies
per seleccionar estra-
tégies i posicionament.

- Decisions de preu: ali-
neacio.

- Comercialitzacié: asso-
lir més d’un client.

- Aliances de canal.

- Segmentacié com a
estratégia defensiva.
- Seleccié de posiciona-
ment i segmentacio.

- Deteccié de ninxol.

- Posicionament com a
expert / solucié per al
ninxol.

- Mix comunicacié - esti-

rar - vendes - empényer.
- Preu: segons les estrate-
gies escollides.

- Producte i servei a

demanda de cada usuari.

- Aliances de marca.
- Comunicacié per
prescriptor.

- Elecci6 dels eixos
competitius a partir del
FCE marcats.

- Posicionament desitjat.

- Client llangadora per a
producte o servei en
fase de preproduccio.

- No segmentacio.
- Posicionament definit.

- Nous productes i
mercats.

- Intensitat de comer-
cialitzacio.

- Comunicacié basada
en tangibles.

- Aliances de canal.

- No s’hi entra.

- No s’hi entra.

- No s’hi entra.

La llegenda de colors és la segiient:

Decisions estrategiques
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Decisions

Empreses
en creixement

Joves

empreses

Iniciatives
empresarials

4

5. Etapa 5. Concrecié de les decisions i accions a empendre.

També amb I'ajut dels técnics locals de suport 'empresa se situara en el Quadre 2, mitjangant el qual
se suggereixen a I'empresa accions vinculades a les decisions adoptades.

El Quadre 2. Accions, permetra a 'empresa emprendre actuacions, d’acord amb els resultats obtinguts
en I'Etapa |, «ldentificacioy, Etapa 2, «Mercaty i Etapa 3, «Analisi».

Quadre 2.Accions

CORBA DE CICLE DEVIDA

., Creixement . . .
Introduccid Maduresa Declivi / Residualitat
accelerat / desaccelerat

- Avaluar el risc i deter- - Processos de negoci
minar la rendibilitat 3 - Processos de negoci ja
desitjada que suporten una certa estan optimitzats:
- Seleccié' de les deci- innovacié en concepte, reforgar dimensio: no
. ) L producte o processos 5
sions a partir de criteri iy tangible.
de decisions de comercialitzacio.
- Adquisicié de tecni-
ques, habilitats i conei- _ Consolidacié de
xements amb elements Poreanitzacié amb
nous, per tercers i/o &
amb formacié : enfocament de mercat
- Crear organitzacié | clients. .
L S 1 Refinar operacions.
negoci i procediments.
- Estudi de mercat en AREA DE RISC ELEVAT SEGONS EL MOMENT DEL MERCAT |
profunditat per obtenir EL GRAU DE MADURESA DE UORGANITZACIO
fotografia i tendéncies
i actuals.
: - Planificacio.
Tem'ps
La llegenda de colors és la segiient:

Accions immediates i Binomi ideal de maduresa i moment
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5. Etapa 5. Concrecié de les decisions i accions a empendre.

Com es llegeix el Quadre 2. Accions

- El primer que ha de fer una empresa és situar-se en I'eix horitzontal, d’acord amb la identificacié
resultant de I'autodiagnosi. Aixi, una empresa categoritzada com a «iniciativa empresarial» se situa-
ra a la primera fila comencgant per baix. Lempresa ja esta identificada i situada.

- Posteriorment, 'empresa ha d’identificar en quin moment es troba el mercat en que opera, quina
és I'etapa actual, resultant igualment de I'autodiagnosi. Aquest és I'eix vertical. Si el mercat en que
opera es troba a l'etapa d’«introduccié», ens situarem a la primera columna comengant per
esquerra.

- A lainterseccié dels dos eixos, horitzontal i vertical, que pertoquen d’acord amb els dos punts ante-
riors, hi trobarem un quadre que conté una proposta d’accions. En aquest exemple concret, «ini-
ciativa empresarial» i «etapa introduccié» del seu mercat, hi trobem les propostes segiients:

e fer un estudi acurat de mercat;

* planificar a partir del resultat de I'estudi de mercat.

Que, posat en relacié amb el quadre anterior, és a dir, amb la interseccié que pertoqués en mate-
ria de decisions, suposaria:

+ a partir dels Factors Claus d’Exit (FCE) detectats, escollir els eixos competitius que serviran més
tard per posicionar-se;

e assolir un primer client o client llangadora.
i Aquests quadres permeten situar 'empresa en un moment de la seva vida -maduresa- i del mercat on
i opera -cicle de vida- i marcar un cami tant en la seva propia evolucié com segons el desenvolupament
i del mercat. :
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