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En el area de consultoria le ayudamos
a innovar estratégicamente en su
modelo de negocio y salir al mercado

=

¢Sigue siendo valido nuestro modelo de negocio hoy
en dia? ;Aportamos valor a nuestros clientes? Estas
son preguntas claves para afrontar el momento
actual y ser competitivos. De hecho, la velocidad
de los cambios, la alta competitividad y la mayor
dificultad en las ventas, estan llevando a las
empresas a abordar nuevas formas de competir
basada en la innovacion del modelo de negocio y
en la rapida reorientacion al mercado.
-

rientarse al mercado e innovar estratégicamente

nuestro modelo de negocio es el camino mas efec-
tivo para crecer a buen ritmo. Nuestro mercado de toda la
vida se nos ha quedado pequefio, tiene un exceso de oferta y
una caida de la demanda. A ello se suman consumidores mas
exigentes y una mayor competitividad. Por todo ello, si quere-
mos sobrevivir hoy es necesario reinventarse y buscar otros
mercados y formulas que nos permitan mantener las ventas y
crecer. En esto no hay duda.

Cada vez es mas complicado vender y la presién de los mer-
cados mas alta, por lo que si siempre es importante innovar
para no acomodarse, mas ahora, ya que de lo contrario corre-
mos el riesgo de no estar alineados con la demanda, estan-
carnos y quedarnos fuera del mercado.

Pero la innovacién no sélo proviene de la mejora de los proce-
sos y servicios/productos, también de la mejora de los canales
de comercializacién y de los recursos comerciales, en nuevos
mercados geograficos, en nuevos segmentos,... y especial-
mente, en la forma en la que creamos valor para nuestros
clientes. Por ello, debemos cuestionarnos lo qué hacemos,
cémo lo hacemos y para quién lo hacemos, es decir, cues-
tionarnos si nuestro modelo de negocio sigue siendo valido.

Sin embargo, la mayoria de las empresas tendrian que re-
montarse tiempo atras si les preguntamos cuando fue la ul-
tima vez que evaluaron su modelo de negocio. Las pymes,
en ocasiones llevadas por su dia a dia o por una resistencia
al cambio, no suelen plantearse una reflexion profunda sobre
la vigencia y fuerza actual de su modelo de negocio. No lo



hicieron en tiempo de bonanzas ni tam-
poco lo hacen ahora, cuando la actitud
predominante es recortar para intentar
aguantar la crisis y salir.

A ello, se suma que muchas de las or-
ganizaciones que han intentado una
reinvencion han fracasado porque lo
han hecho demasiado tarde o por ha-
cerlo exclusivamente con sus propios
conocimientos, visiones y medios.

Y tiene su razon: reorientar la empresa
e innovar estratégicamente en el mode-
lo de negocio no es un paso facil para
las pymes, para la mayoria es compli-
cado abordarlo sin contar con un ase-
soramiento externo altamente especia-
lizado que les oriente y ayude.

El modelo de negocio de una empresa
es su forma particular de competir, de
operar y de crear valor. Incorpora deci-
siones sobre la propuesta de valor para
cada segmento de cliente, la forma en
la que nos relacionaremos con ellos, la
estructura de la cadena de valor, los re-
cursos y capacidades.

Por ello, la innovacién estratégica del
modelo de negocio requiere la revision
del conjunto de elementos interrelacio-

nados que intervienen en la generacion
de valor para nuestros clientes, en la
busqueda de férmulas que permitan
incrementarlo sin incurrir en un incre-
mento proporcional en costes.

El valor de una palanca externa

El reto de reorientar la empresa y
adaptar el modelo de negocio consis-
te en identificar dénde y cémo realizar
los cambios, asi como en identificar
nuevas oportunidades y decidir en qué
direccion se va a ir. Para una empre-
sa es muy dificil reinventarse desde
dentro, sin apoyarse en una palanca
externa especializada. Realizar este
proceso con éxito requiere tres varia-
bles vitales: conocimiento/experiencia,
vision objetiva y metodologia, valores
que podemos aportarle desde nuestra
area de consultoria.

Vision externa. Esta es esencial por-
gue nos facilita un andlisis del modelo
de negocio actual bajo una perspectiva
mas objetiva, critica y ajustada a la rea-
lidad de la empresa y del mercado, lo
que sera fundamental para determinar
cuales son las areas fuertes y débiles
de nuestro modelo de negocio, y en
cuales podemos desarrollar ventajas
competitivas.

Know How. Contar con un equipo con
experiencia en innovacion estratégica y
consultoria de negocio, que sea capaz
de aportarnos todo el conocimiento ad-
quirido en el desarrollo de otros proyec-
tos empresariales, que ya han supues-
to casos de éxito, nos permitird reducir
la probabilidad de fracaso.

Metodologia y especializaciéon. El
asesoramiento y apoyo de un equipo
especializado, que cuente con meto-
dologias que nos permitan beneficiar-
nos de las estrategias ya aplicadas,
supondra no sélo un incremento de la
probabilidad de éxito de la innovacién
en nuestro modelo de negocio, sino
tambien una reduccién en los tiempos
para llevar a cabo el proceso, aspecto
clave dada la velocidad de los cambios
y las necesidades de nuestros clientes.

En definitiva, la clave es preguntarse:
¢€el modelo de negocio que venimos
aplicando en los ultimos afios, sigue
siendo vélido hoy? ¢Lo sera en los
proximos afios? Si la respuesta a algu-
na de las dos preguntas, o a ambas,
es no, entonces ya tenemos la solucion
Optima: debes reorientar tu empresa y
apostar por la innovacion estratégica
de tu modelo de negocio.
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Consultoria
de Negocio

Las pymes deben centralizar su
innovacion en el cliente para crecer,
conclusion de la Il Jornada de IFEDES

El segundo evento del nuevo Ciclo de Jornadas
de IFEDES fue un éxito de convocatoria en el que
se dieron cita mas de 150 directivos de pymes.

El acto cont6 con el director de marketing de
Velarte y el gerente de QMC, quienes explicaron
sus casos de éxito.

entrar el proceso de innova-

cién en las necesidades de
la demanda mediante una costante vi-
gilancia del mercado y de las nuevas
tendencias de consumo. Esto es lo que
permitird a las empresas detectar nue-
vas oportunidades y seguir creciendo
en el actual entorno competitivo. Asi se
concluyé en la Il Jornada de IFEDES
“Como orientar la empresa al mercado:
Estrategias clave para conseguirlo”.

En el evento, que reunié a directivos
y gerentes de mas de 150 pymes va-
lencianas, se analizaron las estrategias
clave para orientar toda la organizacion
al mercado y ser competitivos.

El director general de IFEDES, Tomas
Guillén, subrayé que “hoy hacer un
buen producto no es dificil, lo compli-
cado es encontrar gente que quiera
comprarlo”. Por ello, asegurd que “hay
gue innovar, pero no solo en I+D sino
sobretodo en el modelo de negocio”.

En opinién de Tomas Guillén, las pymes
deben innovar en productos, en cana-
les de comercializacion, en mercados
geograficos, en nuevos segmentos y
en mejorar los recursos comerciales.
“Saber hacia donde hay que llevar la
empresa requiere trabajo y no es facil.
Una vez el enfoque esta claro mover la
estrategia no es dificil”, indic6é Tomas
Guillén, tras lo que afiadié que lo mas

dificil es reorientar la parte interna de
la empresa, adaptar su cultura y sus
procesos, por lo que, “muchas veces la
clave esta en contar con una palanca
externa gque nos oriente y nos ayude”.

Velarte y QMC, casos de éxito

Como ejemplo de éxito de reorientacion
de una empresa del mercado de con-
sumo, se expuso el proceso de Velarte.
Su director comercial y de marketing,
Antonio Sans, explic6 como habian
conseguido reorientar su negocio con
los planes estratégicos desarrollados
bajo el asesoramiento del equipo de
IFEDES, y destacé como factores cla-
ve, que “hemos creado tendencia den-
tro del sector y adecuado nuestra oferta
a la demanda de los consumidores, he-
mos conseguido que diferencien nues-
tros productos como aperitivos apetito-
sos y saludables”.

La firma QMC Tecnologia Quimica ex-
plicé su caso de éxito de reorientacion
en el mercado industrial. Francisco
Javier Cortés, gerente de la empresa,
también desgrand los pasos dados para
adaptarse al nuevo modelo y recalcé
que “escuchar el mercado es esencial,
a nosotros nos llamaron otros secto-
res para pedirnos productos diferentes
a los que teniamos en ese momento,
y como vimos que nuestra tecnologia
y conocimiento nos lo permitian, los
adaptamos y asi pudimos diversificar”.

Antonio Sans (a la izquierda), direc-
tor comercial y de marketing de Velar-
te, asegurdé que han conseguido “ade-
cuar nuestra oferta a la demanda de
los consumidores”. Y Francisco Javier
Cortés (a la derecha), gerente de QMC,
subray6 que “escuchar al mercado es
esencial” y que a ellos fue lo que les
llevo a diversificar.




Marketing y

Comunicacion

Claves para optimizar los recursos y
realizar una comunicacion eficiente

Invertir en marketing y comunicacion es necesario
para cualquier empresa. Sin embargo, en época de
ajustes muchos relegan estos valores intangibles

a un segundo plano. La estrategia no es reducir o
eliminarlos sino optimizar los recursos que se le
dedican para ganar efectividad. ;Como conseguirlo?

as empresas saben que tienen

que comunicar e invertir en
marketing, sin embargo, la estrechez
del momento hace que a menudo es-
tas partidas se resientan en el compu-
to del presupuesto general. Un error
que es importante evitar. Las pymes ni
deben ni tienen el porque renunciar a
una buena estrategia de marketing y
comunicacion, menos por motivos de
recursos, ya que hoy hay mdltiples vias
gue nos permiten estar presentes y bien
conectados con nuestro publico objetivo
a un costo menor. Lo esencial es optimi-
zar los recursos con los que contamos y
destinarlos a aquellos medios que sean
més efectivos para nuestro negocio.

Todas las empresas comunican aunque
no tengan una estrategia o crean que no
lo hacen. Todos los dias realizan accio-
nes de comunicacion y marketing para
conseguir nuevos clientes, proveedores
y, sobre todo, para vender.

Por ello, es importante no dejar este va-
lor diferencial al azar, sino todo lo con-
trario, establecer una estrategia acorde
a lo que queremos y debemos trans-
mitir asi como a nuestras posibilidades.
Ello nos permitird establecer las lineas
a seguir para optimizar los recursos y
mejorar la gestion de la empresa, ya
gue los pasos dados en esta area seran
mas eficaces y estaran en consonancia
con la estrategia global. Ademas, ello

nos ayudard a fijar items para medir los
resultados y corroborar la eficiencia de
las acciones.

Combinar offline y on-line

La clave es reorientar la estrategia de
comunicacion y marketing para hacerla
sostenible y rentable. ¢ Cémo conse-
guirlo? Con un plan que apueste por la
creatividad y combine la comunicacion
y el marketing offline y on-line, aplican-
do estrategias below the line (BTL). Es
decir, formas de comunicacion dirigidas
a segmentos especificos cuyo coste es
menor y, por lo tanto, asumible por cual-
quier empresa, independientemente de
su tamafio y sector.

Como punto de partida habra que ana-
lizar qué presupuesto destina nuestra
organizacion a marketing y comunica-
ciény sobre todo, a qué acciones vaen
funcion de los objetivos. Es necesario
ver si son coherentes con la estrategia
de la empresa y con lo que se quiere
comunicar asi como si son las mas ade-
cuadas. De hecho, no siempre las orga-
nizaciones invierten sus recursos donde
mas les interesa o incluso centran toda
la inversién en un canal, olvidando otras
opciones mas rentables.

Asimismo, habrd que determinar a
quién me dirijo y qué le quiero decir,
una reflexion estratégica que nos deter-
minara la segmentacion y el posiciona-

miento. A raiz de ello determinaremos
un plan de marketing y comunicacién
ajustado y las acciones a realizar.

Aqui tendremos en cuenta las posibili-
dades offline y las on-line. El mundo 2.0
ha abierto nuevas puertas a las pymes,
ya que hace posible llevar a cabo un
buen plan con un presupuesto mucho
menor, asi como permite una mayor
segmentacion de los publicos objetivos
y por lo tanto, incrementar la eficiencia
de las acciones.

Los diversos canales y plataformas on-
line, entre ellos las redes sociales, unido
a las acciones de marketing BTL deben
formar parte del plan estratégico. Es-
tas herramientas permiten impulsar un
producto o servicio mediante acciones
con altas dosis de creatividad, sorpre-
sa y sentido de la oportunidad, crean-
do novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios y corporativos,
y reduciendo, considerablemente, la
inversion necesaria para alcanzar los
objetivos propuestos.

Las herramientas existen y estan al al-
cance de cualquier pyme, la clave esta
en saber cuéles son las mas adecuadas
para nuestro negocio y como optimizar-
las. Con un presupuesto razonable, dis-
poner de un plan de comunicacion efi-
ciente y cefiido a su realidad le ayudara
a apoyar su estrategia comercial.
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Productt

Mejora de la eficiencia de una empresa
mediante la gestién por procesos

El 85% de las causas de no satisfaccion de los
clientes estan relacionadas con deficiencias

en los procesos. Por ello, es vital que nos
replanteemos si nuestros procesos estan
optimizados y que establezcamos herramientas
de control constante. Es clave para mejorar
nuestra eficiencia y nuestros beneficios. '

n toda organizacion empre-

sarial los directivos toman
decisiones alineadas con la estrategia
de la organizacion, con la finalidad de
incrementar el volumen de negocio,
mejorar la rentabilidad, tanto de la em-
presa como de los socios, aumentar los
beneficios y, en definitiva, aumentar el
valor para el accionista (maximizar el
valor de la sociedad).

Dentro de esta responsabilidad de la
direcién deberiamos preguntarnos qué
estamos haciendo en la mejora de la efi-
ciencia y potenciacion de los procesos,
como “herramienta de gestion” para
aumentar los beneficios empresaria-
les. Cualquier directivo responsable de
una unidad / linea de negocio, asi como
la organizacion en general, deberia for-
mularse las siguientes preguntas:

O ¢ Tengo identificados los procesos
criticos de mi organizacion?

O ¢ Esté nuestra organizacion orienta-
da a dichos procesos criticos?

O ¢Somos conscientes que una ade-
cuada gestion de procesos incide
de manera significativa en los ob-
jetivos estratégicos y que es critico
para el éxito del negocio?

O ¢Hemos evaluado la eficacia (con-
secucion de objetivos), eficiencia
(coste y/o productividad), y flexibi-
lidad (plazos de ejecucion) de los

idad

y Efictencia

-

procesos criticos? ¢ Utilizamos estos
indicadores en nuestros procesos?

O ¢Hemos identificado los factores
clave de nuestros procesos de ne-
gocio y soporte? (fiabilidad, calidad,
competitividad, flexibilidad, adapta-
bilidad, ...).

Tenemos que tener en cuenta que, en
las organizaciones actuales, el 85% de
las causas por las que no se satisfacen
las expectativas de los clientes y no se
consiguen los resultados empresariales
estan relacionadas con deficiencias en
los procesos y sistemas.

Por tanto, los directivos deben lograr que
se produzcan cambios en los procesos
para conseguir una adecuada gestion
de los mismos. Todo ello, orientado a la
consecucion de la eficiencia operativa,
reduccién de costes y maximizacion del
beneficio. Y esto, nos debe llevar a una
continua evaluacion y reevaluacién
tanto de los costes internos de nuestros
procesos como de los costes externos.

A modo de ejemplo podemos mencio-
nar, entre otros, los siguientes:

O Eliminacién de sobrecostes por in-
eficiencias y de “cuellos de botella”.

O Liberalizacion / racionalizacion de
recursos.

O Automatizacion de actividades.

O Externalizaciéon de costes y activi-
dades de procesos no criticos.

O Renegociacion de condiciones de
servicio con terceros.

Por tanto, los beneficios que lograréan
las empresas con la revision de sus
procesos estan directamente relacio-
nados con la disminucién / ahorro de
costes debido a varios factores:

O Incremento de la rentabilidad del
proceso.

O Maximizacion de las actividades
de alto valor afiadido.

O Aumento del grado de control so-
bre desviaciones presupuestarias

O Establecimiento de workflows para
su mejor gestion.

Los procesos de negocio no son esta-
ticos, por lo que existen herramientas
para lograr su mejora continua. Se de-
ben modelar, automatizar, integrar, mo-
nitorizar y optimizar de forma continua.
Esto nos permite controlar de principio
a fin un determinado proceso en el que
intervienen multiples personas vy siste-
mas. Los directivos deberan disponer
de un “cuadro de mando” desde el cual
se puedan controlar todos los pro-
cesos en tiempo real y, de esta forma,
permitir una monitorizacion de los mis-
mos y la mejora continua basados en
datos reales.



Formacion y

Capital Humano

portacion
- de valor

El desarrollo del capital humano como

herramienta estratégica

Si hay una factor diferencial de las empresas

es su capital humano. Por ello, las aptitudes y
actitudes que este tenga seran claves para la
competitividad de la organizacion. En esta linea,
es esencial que las pymes potencien su desarrollo
y apuesten por la formacién como estrategia.

uchas veces nos hemos

planteado ¢cémo puedo
conseguir que mi equipo esté mejor pre-
parado, mas motivado y pueda aportar
mas a la organizacion? ¢Como puedo
lograr que sean mas eficientes ante
cualquier necesidad que pueda surgir?

La respuesta es a través del desarrollo
del capital humano, principal activo di-
ferenciador de cualquier empresa, es
decir, mediante una adecuada forma-
cién. Y cuando decimos adecuada nos
referimos a la vertiente més estratégica
de esta herramienta de mejora conti-
nua de nuestra empresa. Para ello, es
importante que esté planteada desde la
direccién de recursos humanos y/o la
direccién general ya que es un elemen-
to clave para el presente, y sobre todo,
para el futuro de la organizacion.

Asimismo, como herramienta estratégi-
ca que es, la formacion debe planifi-
carse. Y no solo a nivel de fechas mas
adecuadas para realizar cada una de
las acciones que hemos determinado
como necesarias en el periodo, sino a
un nivel superior.

Hay que planificarla en funcion de los
objetivos generales de la empresa
(nuestro Plan Estratégico), mas en con-
creto, analizando como estos objetivos
pueden ser reforzados mediante el de-

sarrollo orientado de los recursos hu-
manos y cOmo otros elementos nece-
sarios para este desarrollo deben estar
relacionados con el plan de formacion.

Nos referimos, como muestra el gréafico
de la imagen, a aspectos claves como
la definicion de los puestos de traba-
jo, la gestion de las competencias, las
evaluaciones de desempefio, planes de
carrera y sistema retributivos basados
en objetivos y valores. Sin olvidar un
adecuado proceso de seleccion, primer
paso en la construccién del equipo hu-
mano de la empresa.

La gestién de los recursos humanos
tiene desde esta dptica una vision inte-
gral, en la que el trabajador es valo-
rado por su talento, su actitud y su
capacidad de aportar valor a la orga-
nizacion, adecuandose no sélo a su
puesto de trabajo sino desarrollandolo
dentro de un esquema méas amplio y en
un horizonte de medio y largo plazo.

Con esto como base, las distintas he-
rramientas son utilizadas de una forma
coordinada, dotando de coherencia las
actuaciones y permitiendo un creci-
miento armonico de las personas den-
tro de la empresa.

Dispondremos asi de personas moti-
vadas, con una visién completa de la

ST e
interna

YE

Descripcion
puestos de
tragajo L

empresa, preparadas para la asun-
cién de nuevos retos profesionales y
con un nivel de implicacion adecuado.
Ademas tendremos los elementos ne-
cesarios para controlar, evaluar y retri-
buir a cada trabajador en funcién de su
aportacion real.

Por ello, es necesario que antes de
lanzar nuestro plan de formacion, ha-
gamos un analisis de la situacion
actual y futura de la empresa, cuéles
seran las oportunidades y los retos
que debemos afrontar y como esas
situaciones van a exigir a nuestros
recursos humanos unas especiales
competencias. Un andlisis que nos
permita valorar si tenemos ya a las
personas desarrolladas a ese nivel o
necesitamos potenciarlas para que
puedan asumir los nuevos objetivos y
puestos de trabajo, y que aporte a los
supervisores, los mecanismos de con-
trol para poder detectar estos huecos
en la capacitacion de sus equipos.

Con ello, las necesidades de forma-
cién apareceran de manera clara, y
con una adaptacion perfecta a las
estrategias corporativas, habremos
conseguido que esta parte de nuestra
gestion, a veces un tanto difusa, se
convierta realmente en una potente
herramienta de mejora de nuestro
potencial como empresa.




AGENDA

DIRECCION Y ESTRATEGIA

Nuevo calendario formativo
para el ultimo trimestre del
2011

El area de formacion de IFEDES ha
abierto ya su nuevo calendario formativo
para el dltimo trimestre del 2011.

Las acciones se centraran en destaca-
das areas de interés para directivos, con
el objetivo de fomentar su capacidad de
respuesta ante el nuevo escenario. Asi
pues, esta previsto realizar cuatro cursos
especificos: Gestion eficaz del tiempo;
Negociacion efectiva; Lean Services y
Co-operacién entre departamentos, ¢ So-
mos realmente un equipo?.

2011/12

IEEDES

20

ANIVERSARIO
1992-2012

OCT/11

III Jornada IFEDES del
ciclo “Estrategias de
crecimiento comercial”

Grupo IFEDES continuard su ciclo de
jornadas sobre estrategias de crecimien-
to comercial, centradas en la innovacion
estratégica de los modelos de negocio
y en la orientacion al mercado. Eventos
destinados a los directivos de las pymes,
con el objetivo de ayudarles a reenfocar
su modelo de negocio y adaptarlo a la co-
yuntura actual.

La tercera cita esta prevista para el mes
de octubre. En breve, ampliaremos la in-
formacion en nuestra pagina web.

SEPT/11-ENE/12

programacion para nuestro
20 aniversatio

Grupo IFEDES celebraremos nuestro 20
Aniversario a principios de 2012. Por ello,
el equipo estamos preparando ya la pro-
gramacion y las acciones conmemorati-
vas para festejar este hito: veinte afos de
experiencia en el sector de la consultoria
de negocio y estratégica, un largo periodo
en el que hemos contado con la confian-
za de mas de mil pymes.

Los actos asi como las diferentes accio-
nes seran comunicadas puntualmente a

través de nuestros diversos soportes.

IFEDES POTENCIA SU COMUNICACION 2.0

IFEDES

WWW.GRUPOIFEDES.COM

Dentro de nuestra estrategia global, en Grupo IFEDES
estamos potenciando nuestra comunicacion on-line con

el objetivo de acercarnos cada dia mas a nuestros cli-
entes y mantener con ellos un didlogo directo. Para ello,
hemos redefinido nuestro blog corporativo al tiempo que
hemos iniciado un plan de dinamizacion de nuestros per-
files en redes sociales y profesionales (Facebook, Twit-
ter, Linkedin y Youtube).

C/ Quart, 104, 12 Planta 46008 Valencia

TIf: 902 160 500 | Fax: 96 391 01 16

Os animamos a que nos sigais. Los enlaces directos a las
paginas son:

www.tomasguillen.info
www.facebook.com/GrupolFEDES
twitter.com/grupoifedes (tweet: @grupoifedes)
www.linkedin.com/company/grupo-ifedes
www.youtube.com/user/grupoifedes
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