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1. INTRODUCCIO

Aquest document ha estat elaborat per la Fundacié Exit, la Fundacié Adsis i la Fundacié Intermeédia
durant la realitzacié de I'estudi Definicié de perfils laborals i conceptualitzacié del model estratégic de
prospeccio i de gestio d’incentius en el marc del conveni de col-laboracié entre I'Institut Municipal de
Serveis Socials de I’Ajuntament de Barcelona, la federacié d’Entitats Catalanes d'Accié Social (ECAS), la
Federacié d’Empreses d’Insercié de Catalunya (FEICAT) i Creu Roja Barcelona per a la implementacié del
Programa LABORA.

El contingut que s’exposa en les pagines seglients correspon a la segona part de del Model estratégic de
prospeccio i gestio d’incentius realitzat en el marc del conveni esmentat anteriorment. En primer lloc, es
presenta el Model estratégic de prospeccié i gestié d’incentius del Programa LABORA, alineat amb
I’Estrategia d’intermediacid i que ha estat elaborat durant la primera fase de I'estudi realitzat en el marc
del programa (vegeu el document Estrategia d’Intermediacio (Part 1)).

Aquest model ha estat dissenyat amb la voluntat de ser compatible i respectudés amb la feina
d’aproximacié a les empreses que porta a terme el tercer sector des de fa anys i, al mateix temps, ha de
respondre als reptes de futur a que s’enfronten les empreses i les organitzacions del teixit empresarial
catala, caracteritzat per un entorn canviant, competitiu i globalitzat.

En segon lloc, es proposa un procés de prospeccié que faciliti la identificacido de les empreses i les
organitzacions que es consideren public objectiu del programa, i que sigui capa¢ de promoure-hi una
relacié optima amb I'equip de prospectors/es.

Finalment, aquest manual pretén esdevenir una eina practica per a I’0ptim acompliment de les funcions
de la figura del/la prospector/a. Tanmateix, per garantir-ne el bon Us és condicié necessaria assimilar la
primera part del treball [vegeu Estratégia d’Intermediacidé (Primera Part)] en qué s’exposen tant els
elements estrategics del Programa i la seva contextualitzacid, com el marc teoric i metodologic proposats
i fonamentats en l'ocupabilitat en clau de competéncies, el model de gesti6 de la competencia
professional i el model de gestio de I'equip huma per competéncies.



2. ESTRATEGIA DE PROSPECCIO DEL LABORA

2.1 ANALISI DE L'ENTORN

2.1.1 TENDENCIES DE FUTUR DE LA GESTIO DE L'EQUIP HUMA

Tal com s’ha exposat en I’Apartat 2. Context economic i social de I'Estrategia d’Intermediacid, tenim
suficients indicadors per demostrar que les empreses i organitzacions hauran de comencar a utilitzar
models i sistemes de direccid i gestid que responguin a la logica de les competencies, en detriment d’altres
factors personals.

Tanmateix, la realitat esta lluny del que seria desitjable i ens trobem un teixit empresarial que en molts
casos desconeix aquesta metodologia i, en d’altres, o bé la coneix perd no I'aplica, o bé I'aplica sense el
rigor necessari per obtenir els resultats esperats.

Aquesta realitat comporta una limitacié alhora d’assolir la missio, la visid i els valors del Programa LABORA
i, sobretot, una dificultat afegida a la tasca de I'equip de prospectors/es que han de transmetre els
beneficis del programa i desenvolupar les funcions que s’originen dels serveis sol-licitats per I'empresa.

L’equip de prospectors/es ha de promocionar una metodologia que en I'actualitat s’utilitza poc, es
desconeix i esta insuficientment reconeguda per una bona part del teixit economic. Aquesta realitat,
juntament amb la poca consciéncia que tenen les empreses dels factors reals de competitivitat actuals
i la manera de millorar-los, provoca que entre les funcions del/de la prospector/a hi hagi implicites
tasques de sensibilitzacid, assessorament i formacio a les empreses.

A banda del desconeixement de la metodologia i dels beneficis que comporta, també hi ha la tendéncia a
estereotipar els perfils sociolaborals amb dificultats personals i laborals, principalment, els de les persones
gue son beneficiaries dels serveis socials. Per tant, en I'actualitat encara hi ha un desconeixement del
valor afegit que aporten aquests/es professionals a les empreses i organitzacions, en clau de
competencies i d’altres factors com la motivacid.

Per aquest motiu, I'éxit del Programa LABORA depén, en gran mesura, de |’ estratégia de comunicacié
dissenyada. Aquesta estrategia permetra la maxima difusié de tots els elements clau que l'integren
(metodologia, recursos, serveis, valor dels perfils sociolaborals, etc.) i, sobretot, el valor afegit i els
beneficis que comporten tot aquests elements.



Per superar les limitacions exposades anteriorment, cal promoure i sensibilitzar tots els agents de
I’entorn economic i social sobre aquest nou enfocament, les noves formes de direccié i gestid i el
valor que aporten les persones de determinats perfils sociolaborals. Si som capacgos/es de difondre
els beneficis de tots aquests elements al nostre entorn, les empreses i les organitzacions a que
ens aproximem ens rebran amb una actitud molt més oberta.

2.1.2 ESTRUCTURA DE SECTORS | ACTIVITATS ECONOMIQUES

Després d'una analisi exhaustiva de tota la informacié recollida (Vegeu Annex 3. Sectors i activitats
economiques: Catalunya i Barcelona) es pot afirmar que estem davant una realitat molt complexa. Es
pretén que la taxa d'exclusié social baixi i, no obstant aix0, ens trobem davant d’uns factors que
afavoreixen justament el contrari. La crisi econdmica, I'augment de I'atur i I'abséncia de transferéncia de
creixement economic a la societat fara que I'exclusié augmenti dramaticament en un futur proper.

Per evitar-ho i aconseguir que els col-lectius afectats puguin incorporar-se al mercat laboral i ho puguin
fer amb més facilitat, han de donar-se tres condicions indispensables:

Localitzar un sub-sector o activitat economica que es trobi
en creixement economic o que tingui cert impacte positiu

en el mercat laboral ‘

Assegurar que en aquest sector aquest creixement es
tradueix en una major taxa d'ocupacio laboral

Garantir que aquesta contractacié de personal es faci
per a perfils de tot tipus, especialment els menys
qualificats

De les 25 activitats estudiades solament unes poques compleixen els tres requisits establerts amb un nivell
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Malgrat aix0, n’hi ha d’altres que compleixen els criteris anteriors, perdo en menor mesura:
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En qualsevol cas, sembla interessant centrar I'activitat de prospeccié en els sectors economics que o bé
son motors importants de |I'economia barcelonina (per exemple, el turisme i I'hostaleria o la industria
metal-lomecanica), o bé es troben en creixement i en un futur poden convertir-se en impulsors d’aquesta
economia (per exemple, la industria aeroespacial o totes aquelles activitats economiques que es deriven
de les Smart Cities).

2.1.3 MAPA D’OCUPACIONS ESTRATEGIQUES PER SECTORS | ACTIVITATS ECONOMIQUES

Amb I’objectiu de facilitar la tasca de prospeccio, s’han identificat els llocs de treball per a cada activitat
gue disposen d’'un mapa competencial.

Aquesta informacié queda resumida en I’Annex3: Sectors i activitats economiques: Catalunya i Barcelona
i també en I'Annex 6: Recull de mapes d'ocupacid i perfils competencials.

Aquest recull consta de 38 mapes d’ocupacié amb 38 perfils professionals desenvolupats que corresponen
a 18 families professionals. Per cada mapa d’ocupacid hi ha els links que condueixen als certificats de
professionalitat corresponents i a les fitxes d’ocupacio proposades pel SOC i per Barcelona Activa.

Finalment, en I'apartat de perfils sociolaborals d'usuaris/es atesos/es per les entitats del Programa
LABORA i llocs de feina claus per a la seva insercid, afegeix, per aquells llocs de feina dels quals no es
disposa el perfil competencial, la fitxa d'ocupacid i el certificat de professionalitat.



2.1.4 IDENTIFICACIO D’EMPRESES SUSCEPTIBLES DE PROSPECCIO

Tal com s’exposa en I’Apartat 3.3. Public objectiu [vegeu Estrategia d’intermediacioé (Primera Part)], les
empreses i organitzacions susceptibles de ser prospectades son:

L Segments
previstos
— » e Sector i activitat economica

e Potencial creixement i manca

-
=)
O
o
o)
(@)
=
o
S
a

recursos

e Col-laboracié amb el tercer
sector i/o missio, visid i valors
orientats a l'interes social

e Demandants de Perfils
Sociolaborals del public

Tal com mostra I'esquema, a banda de respondre als pre-requisits del Programa, relatius a I'abast
territorial i respectar I'ordre i criteris de segmentacio definits en el mateix apartat esmentat anteriorment,
el ninxol de mercat del Programa esta format per empreses i organitzacions de qualsevol dimensié que
compleixin els criteris seglients:

e Que operin en un sector d’activitat econdomica amb potencial de creixement i amb capacitat de
generar ocupacio.

e Que siguin demandants de perfils sociolaborals considerats public objectiu del Programa.

e Contemplar una missid, una visié i uns valors orientats a I'interes social i al bon funcionament de
tota I'organitzacid.

e Tenir definides unes politiques i/o accions de RSC i RRHH que vetllin per a la igualtat
d’oportunitats i el desenvolupament de les competéncies, entre d’altres.

e Tenir cert potencial de creixement, encara que no disposin de suficients recursos.

e Orientacié a la millora dels factors de competitivitat en I’entorn actual (innovacid, millora de la
qualitat, internacionalitzacio, gestid de recursos intangibles, etc.).



A partir de tots aquests criteris, s’han identificat dues vies, fons directes i indirectes, amb I'objectiu de
cercar empreses i organitzacions susceptibles de participar al Programa LABORA. No obstant aixo, cal tenir
en compte que el mercat potencial es troba a Barcelona ciutat i a la seva zona d’influéncia, és a dir, les
empreses i organitzacions que tenen:

e Un establiment a Barcelona, com a minim.
e Un establiment a Barcelona i altres a la provincia de Barcelona.
e Un o més establiments a la provincia de Barcelona, ates el sector i activitat en que operen.

Amb I'objectiu de no descartar cap empresa o organitzacid que tingui com a minim un establiment a la
provincia de Barcelona i, al mateix temps, promoure i facilitar la mobilitat de les persones beneficiaries
com un factor de millora de I'ocupabilitat, s’estudiara cada cas, tenint en compte la possibilitat de trobar
candidats/ates amb uns factors personals que els permetin treballar en una localitat diferent a Barcelona.
Aixo significa preveure, per exemple, el cost de desplacament, dificultats de conciliacio o altres situacions
o factors que en limitin la mobilitat de les persones beneficiaries.

FONS DIRECTES:

e Entitats del tercer sector i empreses i organitzacions que han tingut o mantenen aliances de
col-laboracié amb les primeres. Les empreses proveidores de béns i serveis de I’Ajuntament de
Barcelona o les que han mantingut aliances i col-laboracions d’algun tipus amb aquesta institucio
i les empreses d’insercid.

A I’hora de valorar I'adequacié en el programa d’una empresa amb qué s’ha mantingut o es manté una
alianca és important analitzar i revisar la qualitat i el grau d’eficiencia i eficacia d’aquesta relacio.
Principalment, perqueé les relacions poden variar per molts factors i el context actual, caracteritzat per
canvis constants, n’és un dels principals. Per molt forta o estratégica que hagi estat una alianca en el
decurs dels anys, és important fer-ne una avaluacid per no incérrer en el cost d’oportunitat que implica
mantenir una relacié amb una organitzacié que no aporta els resultats esperats.

Alguns dels indicadors que permeten avaluar la relacid cost-benefici d’una alianca sén:

e Nombre i tipus de convenis signats en el passat i els vigents (historic, entitats, durada,
motivacio, etc.).

e Valoracid global de la relacié amb I'empresa o organitzacié (tipus de relacié, comunicacié,
servei d’acompanyament ofert).

e Servei/s que s’han ofert durant la durada del conveni i nivell de cobertura de les seves
necessitats (identificar punts forts i punts febles).



e Identificacié del resultat del servei encarregat:

Nombre de treballadors/es que s’han incorporat mitjangant I'alianca.
Caracteristiques de la contractacio (tipus, durada, etc.).

Perfil dels/de les treballadors/es contractats/ades (nivell d’encaix).

Nivell de satisfaccid assolit pels/per les treballadors/es (punts forts i punts febles).

A N NI N N

Aspectes més valorats del perfil professional del/de les treballadors/es.

e Incentius que els han ofert i de qué han gaudit (identificar la valoracié que en fan).

e Identificacié del beneficis i inconvenients de I'alianca i dels serveis rebuts (identificar els
aspectes a millorar i els avantatges que aporta en relacié amb altres tipus de sistemes de
reclutament i contractacio, per exemple).

e Empreses i organitzacions que sol-licitin directament el servei a través del Web del Programa
LABORA.

Les empreses poden donar-s’hi d’alta directament a Ienllag http://www.laborabcn.cat/alta-
empresa#.VKmm_k10zml

Cal tenir en compte que les dades sol-licitades a I'empresa o organitzacié interessada per mitja
d’aquest canal sén minimes. Per tant, és necessari contactar-hi al més aviat possible per
concertar-hi una entrevista i poder coneixer les necessitats de I'empresa.

FONS INDIRECTES:

Les fons directes poden resultar insuficients per arribar a assolir els objectius del pla estratéegic de
prospeccid, pels motius segiients:

e Eltipusd’empreses que necessitem en un determinat moment sén insuficients per donar resposta
a la demanda que tenim.

e Les empreses no sén representatives de I'univers potencial, atés un entorn canviant.

e Lesrelacions entre les empreses i les entitats amb les que mantenen, o han mantingut, algun tipus
de col-laboracio estan “desgastades”.

e Per diferents motius, no és viable signar una alianca en el marc del Programa LABORA (per
exemple, respectant un conveni signat en el marc d’un altre programa similar).

Amb I'objectiu d’ampliar el nombre d’empreses i organitzacions caldra fer un estudi de mercat, de manera
regular en el temps, tenint en compte els criteris exposats anteriorment.

Seguint I'estratégia de prospeccid proposada, si oferim Unicament el servei de col-locacié de persones,
I’estudi de mercat estara més orientat a les empreses que poden estar interessades uUnica i exclusivament
a obtenir els beneficis d’aquest servei puntual. Per tant, tendiran a tenir una relacié orientada al curt
termini.
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Si aconseguim el compromis de 'empresa amb el Programa LABORA, I'estudi de mercat tindra un
major abast i podrem arribar a tots els stakeholders que estiguin interessats a implicar-se en la missio,
la visié i els valors del LABORA, ja sigui com a clientela o prescriptors/es.

A I’Apartat 2.3 es detallen els sistemes, canals i vies per identificar noves empreses i organitzacions que
sén public objectiu.

2.2 ARGUMENTARI DE FIDELITZACIO | CAPTACIO DE NOVES EMPRESES

Els arguments que s’exposen a continguacié estan desenvolupats a partir de I'estratégia d’intermediacid
i de prospeccié exposada als apartats anteriors. Segons I'origen dels seus beneficicis, tenim dos tipus
d’arguments:

Els arguments estratégics son el que es deriven dels beneficis que obté I'empresa o organitzacié a través
del seu compromis amb el Programa LABORA en general. Els agurments operatius tenen |'origen en els
beneficis dels serveis que ofereix el programa en particular.

Y

A%

L'argumentari desenvolupat en aquest apartat ha de servir per a tots els casos, independentment que
existeixi una gran varietat d’empreses i organitzacions que actualment formen el teixit empresarial.
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Tanmateix, s’aconsella que es prioritzin els arguments que considerem clau segons la informacié de que
disposem en cada cas. Les seves caracteristiques, la realitat que visquin, les problematiques i els reptes
qgue han d’afrontar en el sector o I'activitat en que operen, entre d’altres, ens ajudaran a definir i a
seleccionar els arguments clau per a cada empresa.

Alhora, hem de tenir molt present que |'estrategia d’intermediacio prevista al programa té un “com” que
el diferencia d’altres programes similars orientats a la millora de I'ocupabilitat, com per exemple els
promoguts pel tercer sector, o d’altres projectes que son substitutius, com per exemple els que ofereixen
les empreses privades dedicades a la seleccid de personal.

Aquest “com” hauria de ser I'argument central, per bé que la metodologia en que es fonamenta
I’estrategia d’intermedicacid constitueix un valor afegit que esdevé la clau perque I'empresa percebi de

manera objectiva la qualitat dels serveis que li oferim.

A continuacio, es detallen els principals arguments que marcaran el futur desenvolupament del Programa
LABORA i dels serveis que ofereix:

12
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Suport a la consolidacié i creixement de I'empresa

* Suport a la Direcci6 estratégica de I'empresa a través de les politiques de les arees
considerades clau per al futur: RRHH i RSC.

¢ Suport en la implementacié d'un nou model de gestid de I'equip huma més adequat
als nous reptes i factors de competitivitat.

¢ Suport en l'organitzacio de les activitats, a través de la identificacio de llocs de treball i
la definicid dels perfils professionals corresponents.

Major encaix del capital competencial requerit per I'empresa

* Perfils sociolaborals amb unes competéncies transversals amb nivell superior.

* Seleccid per competéncies posant el focus en les habilitats, les aptituds, les actituds i
els coneixements necessaris.

¢ Major grau de motivacié dels col-lectius amb que treballem.

Assessorament i acompanyament personalitzat

¢ Seguiment de l'activitat i de les necessitats de I'empresa a llarg termini
(independentment que tinguin necessitats de contractacié immediates).

* Seguiment dels serveis contractats (resolucié de dubtes, incidéncies, etc.).

e Acompanyament en la gestid dels incentius.

Responsabilitat social corporativa

e Alineacié amb les politiques estrategiques de I'empresa.

¢ Accions encaminades a millorar la igualtat d'oportunitats.

¢ Impacte i visibilitat de la col-laboracié a nivell intern i extern (formalitzacié amb segell
d'RSC).

e Externalitat positiva i retorn del compromis amb el desenvolupament econdmic i
social de la ciutat de Barcelona i de la promocié d'ocupacid estable.

Treball cooperatiui en xarxa

* Millora a I'accés i gestio de la informacid i el coneixement.
* Fons de captacié de talent.

Servei subvencionat

¢ Serveis sense cost monetari.
¢ Retorn dels impostos a través dels serveis oferts sense cost.

Incentius a la contractacio

¢ Beneficiaris dels Bons Compromis.
 Beneficiaris de les Clausules Socials.

13



Les empreses sén molt sensibles a la incorporacio de persones a la seva organitzacio.
Independentment de la gratuitat del servei o de I'impacte en I'RSC, el principal argument hauria de
girar entorn a la qualitat i I'adequacié del servei a les necessitats de I'empresa.

A I'hora de valorar els arguments hauriem de tenir en compte algunes limitacions que poden oferir:

La gratuitat pot ser percebuda com una baixa qualitat del servei i
com una competéncia deslleial cap a les empreses del sector.

Posar I'emfasi en el suport a col-lectius amb risc d'exclusié pot ser
percebut com una solucid als problemes de I'Administracio a través
de I'esforg de les empreses.

Posar I'emfasi en les dificultats dels col-lectius amb que treballem no
ajuda a trencar estereotips i tampoc ajuda a posar en valor les
competencies que aporten i el seu grau de motivacio.

Posar I'emfasi en I'RSC pot distanciar les organitzacions que no volen
fer accions d'interés social a costa de sacrificar la qualitat de la feina
dels/de les seus/ves treballadors/es.

Posar I'emfasi en els Bons Compromis pot provocar que una
organitzacié accepti el conveni sense anim d'oferir un lloc de treball
de qualitat a les persones candidates.

Aquestes limitacions poden condicionar la implantacié del programa. Perque les empreses confiin en
els/les candidats/es cal posar en valor el nivell de motivacié que tenen determinats perfils
sociolaborals atesa la seva exclusié al mercat laboral i algunes de les competéncies adquirides en
major grau gracies a les barreres de I’entorn i els factors personals limitadors. Per explicar-ho, podem
posar exemples de casos d’empresaris/es que per la seva experiencia en aquest Programa o en d’altres
similars siguin un testimoni del valor que volem transmetre i de la voluntat d’aportar un canvi real en
el mercat laboral i en la trajectoria de les entitats i persones que el conformen.

14



2.3 SISTEMES, CANALS | VIES PER IDENTIFICAR NOVES EMPRESES.

Els sistemes, canals i vies que ens permeten identificar noves empreses i noves organitzacions sén un
factor cabdal, per bé que contribuiran a crear el nexe de connexid entre el Programa i el conjunt d’agents
i persones implicades en aquest. Entre d’altres, es contemplen diverses vies, com les bosses d’ofertes de
feina, les xarxes socials, professionals i empresarials i els mitjans de comunicacid. A continuacio es detallen
les accions a desenvolupar en aquest ambit.

2.3.1 BOSSES O PUBLICACIONS D’OFERTES DE FEINA

A partir de les ofertes de feina publicades en espais especialitzats de diferents entitats, institucions i
organitzacions privades o publiques, podem identificar empreses i organitzacions que formen part del
mercat potencial del Programa.

Centres de formacid
Plataformes

\C

Universitat, escoles de

= en linia .
! negoci, centres F.P.
L
Agencies locals de =1 0|® Serveid'Ocupacié de la
Promocié Economica Generalitat de Catalunya
L

No obstant aix0, la via basada en la deteccié de necessitat de contractacié imminent pot conduir-nos a
iniciar una relaciéo amb una empresa o organitzacio que no sigui eficient ni efectiva a migi a llarg termini.
En aquests casos, cal analitzar-la i comprovar que compleix els criteris especificats a I'Apartat 2.1.4
Identificacidé d’empreses susceptibles de prospeccid, que garanteixen una relacié optima cost-benefici.

2.3.2  LES XARXES SOCIALS, PROFESSIONALS | EMPRESARIALS

Per arribar al maxim nombre de stakeholders és necessari que el programa disposi d’un capital relacional
suficientment ampli i de qualitat. Tenint en compte que una xarxa professional i empresarial s’estableix
gracies a la relacid entre les persones que l'integren, és important que els/les prospectors/es siguin
capacos/es de crear i ampliar la seva xarxa com a equip, pero també aportant i ampliant els seus contactes
a titol individual.

En I'actualitat existeix un nombre elevat i de xarxes molt variades, formades per persones professionals,
emprenedores i empresaries que defensen els seus interessos com a grup. Una bona estrategia seria la
d’aproximar-nos a les xarxes o grups d’interés que treballen per defensar els interessos i els drets de
determinats col-lectius que pateixen barreres d’accés a determinats entorns, com I'economic i
l‘empresarial.
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Exemple: Les xarxes formades per antics alumnes d’universitats i escoles de negocis, per
empresaris/es i directius/ives, que estan jubilats/ades pero ofereixen assessorament de manera
voluntaria i les formades per dones i joves emprenedors/es i empresaris i empresaries. Totes
aquestes xarxes comparteixen en major probabilitat uns valors i uns comportaments més alienats

\amb la missid, la visid i els valors del Programa LABORA. /

Xarxes d'empresaris i G
directius seniors G Xarxes Alumni
voluntaris [S—s)
L
Xarxes de joves N Xarxes
emprenedors/es i ’k‘xec d'emprenedores i
CATALUNYA empresaris/es empresaries

A través de la xarxa professional i empresarial del programa que es creara, identificarem empreses i
organitzacions que s’interessin pel programai/o els serveis oferts, per tal que esdevinguin clientela a curt,
mitja o llarg termini. També podem arribar a professionals, institucions, empreses, organitzacions que

actuin com a prescriptors/es i facin difusié al seu entorn d’influéncia.

Exemple: A banda de les xarxes formals per crear, mantenir i ampliar el nostre capital relacional.
existeixen altres estratégies com, per exemple, participar en jornades, forums, fires, ja siguin
sectorials, tematiques, professionals, empresarials, etc. Només ens cal anar preparats/ades a les
jornades amb la targeta de presentacic i estar disposats/ades a aprofitar el moment adequat per
convidar I'interlocutor/a a conéixer el Programa LABORA, fora de I’espai on I’hem conegut. /

-

Com major sigui el nostre radi d’actuacié, més possibilitat d’establir contactes amb les persones
relacionades amb I’entorn economic i empresarial que ens poden facilitar 'accés a una determinada

empresa o organitzacio.
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2.3.3 INSTITUCIONS QUE REPRESENTEN LES EMPRESESES | ORGANITZACIONS

L’estrategia més rapida per arribar a un determinat segment d’empreses atomitzat és a través de les
institucions de referencia que representen els seus interessos. A Catalunya existeix una gran varietat
d’entitats d’aquest tipus, repartides per tot el territori perd0 que tenen seu a Barcelona: gremis
professionals i empresarials, col-legis professionals, patronals, associacions (de comerciants,
d’empresaris/es i emprenedors/es, etc.).

Les entitats més representatives a Catalunya a |'actualitat son:

ssiliens Confedereacio de
) Patronal de la petitai | . A
. T treballadors autonoms
| m( mitjana empresa
wtonoms, de Catalunya
L

=
3» Cambra de Comerg,
e N@vegacio i Industira ?.G( CECOT )IN © Foment del treball
de Barcelona I Treball N:

A tall d’exemple, la CTAC té 35.000 treballadors/es autonoms/es afiliats/des, i encara que a nivell
individual el volum de contractacio és baix, a nivell agregat pot representar un nombre de contractacions
gue no es pot menystenir.

Per altra banda, el tipus de llocs de treball requerits pel segment del teixit empresarial format per
empresaris/es, autbnoms/es o propietaris/es d’'una micro o petita empresa pot resultar molt apropiada
per als perfils sociolaborals amb menys possibilitats d’accedir a una empresa mitjana o gran. En moltes
ocasions, I'experiéncia, el tipus de competencies i el grau de motivacidé que aporten sdn molt valorats.

(Exemple: Les persones majors de 45 anys, amb molts anys d’ experiéncia en una professié\
determinada, estan molt valorades per les empreses petites o entre els/les autonoms/es perqué
han de realitzar moltes activitats i tenen “poques mans”, per tant, necessiten persones a qui poder
delegar i confiar la feina que se’ls encomanara. Un altre exemple son les persones joves, amb molta
disposicié a aprendre un ofici. L’empresari/a en moltes ocasions valora més el fet de poder
ensenyar la feina que realitza a la seva manera que no pas les competencies técniques que pugui

onrtar el/la treballador/a. )
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Per tant, I'estratégia a seguir seria la de demanar la seva col-laboracio per a que a través de I'entitat
es pugui fer difusié del programa i, alhora, esdevinguin prescriptors. A Barcelona i, en general, a
Catalunya existeix un teixit associatiu que té un valor cabdal per donar un major impuls a programes
com el LABORA.

2.3.4  ALTRES SISTEMES, CANALS | VIES DE PROSPECCIO

Un canal per mantenir-nos informats/des de I'actualitat economica i empresarial, i a través del qual
podrem identificar el public objectiu format per empreses, organitzacions i les institucions que les
representen esta format pels mitjans de comunicacié:

Premsa escrita 3 Internet

[
ﬂ Televisio

——
Publicacions
especialitzades

Finalment, existeixen altres canals, com per exemple:

e Accedir a altres programes i projectes similars que s’hagin realitzat durant els darrers anys a
Catalunya, com per exemple per part del Servei d’Orientacid de Catalunya, el Departament
d’Empresa i Ocupacid, etc. Consultant les memories podrem cercar informacié sobre empreses
que hi van participar i que podrien estar obertes a participar en el Programa LABORA.

e Lesempreses proveidores d’altres administracions publiques, com per exemple, la Generalitat de
Catalunya i la Diputacid de Barcelona.

e Les empreses identificades per part de les persones beneficiaries del Programa LABORA.

El darrer canal permet potenciar la proactivitat de les persones beneficiaries del Programa que I'equip
d’inseridors/es estan acompanyant amb I'objectiu d’empoderar-les en el seu procés de recerca activa de
feina. En aquest sentit, quan la persona identifiqui una empresa o organitzacié del seu interes o una oferta
laboral concreta per part d’'una empresa, I'equip de prospectors/es realitzara el passos segiients del
procés de prospeccio.
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2.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACIO

2.4.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACIO INICIAL

S’ha dissenyat una estratégia de comunicacié diferenciada per cada un dels segments del public objectiu:

e Empreses proveidores i/o adjudicataries de béns i serveis municipals. L'estrategia d’apropament
ha tingut el suport d’'una accié previa de comunicacié per part de I’Ajuntament de Barcelona.

e Empreses d’insercid i entitats socials. A través d’'una comunicacio especifica des del tercer sector
gue n’ha facilitat I'accés (Bons Compromis per a les entitats socials i bonificacions a la contractacio
per a les empreses d’insercio).

e Empreses que no tenen col-laboracions amb el tercer sector. En aquest cas distingim dos tipus
d’empreses: en general, s’ha dissenyat un Web des d’on s’informa del Programa i des d’on les
empreses i organitzacions que ho desitgin poden sol-licitar més informacié sobre el conveni.

o Lamitjanai gran empresa. L'estrategia d’apropament consisteix a contactar-hi de forma
directa i personalitzada. Inicialment, el contacte s’ha realitzat des de I’Ajuntament de
Barcelona.

o La petita i la microempresa: L'estratégia d’apropament passa per intentar establir un
conveni de col-laboracié amb les institucions que les representen.

2.4.2 EINES DE COMUNICACIO 2.0

Tal i com s’ha exposat anteriorment, un dels factors d’exit de la prospeccio és el grau de coneixement del
Programa LABORA per part de tots els agents que tenen certa influéncia en I'entorn econdmic i
empresarial, independentment que es puguin convertir en clientela a curt termini.

Pel que fa a la comunicacié del Programa, la localitzacié geografica del public objectiu tampoc hauria de
condicionar-ne |'abast territorial de la difusié, per bé que en un mdn globalitzat I'impacte de la
comunicacié adquireix majors dimensions i diferents direccions.

/Exemple: Una empresa ubicada fora de Catalunya és client d’'una empresa amb seu a Barce/ona.\
Un dia la primera rep informacié del LABORA a través de les xarxes socials i com que estd
interessada a tirar endavant un codi étic per regir els comportaments de tots els agents amb qué
opera, li pregunta al seu proveidor si coneix el Programa. En aquest cas, I'empresa barcelonina,
pot coneixer I’existéncia del programa arran de la pregunta del client, i probablement podria estar
interessada a adherir-s’hi com a demostracio que la seva cultura organitzativa esta alineada amb

Qeterminats valors del client. J
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Actualment, les eines de Comunicacié 2.0 garanteixen el maxim abast de l'univers format pels
stakeholders pels motius? segiients:

Avantatges de la Comunicaci6 2.0

¢ Un public familiaritzat amb els mitjans de comunicacié digital.

¢ Bidireccionalitat de la comunicacid institucional.

¢ Llenguatge multimedia i multiplataforma.

o ['usuari/a és I'eix del procés comunicatiu.

* En linia amb els nous models de participacio i debat en espais digitals

* Noves dinamiques de fidelitzacid de la ciutadania i les empreses, amb les
institucions i els projectes que engeguen.

* Major exigencia de transparéncia als ens publics.

¢ Reduccié de costos en la transmissié de la informacié i del coneixement.
* Optimitzacié dels processos de treball col-laboratius.

e Major eficiencia en la implantacié d’innovacions empresarials.

* Increment de la participacié dels/de les agents implicats/des, gracies a la reduccié
de barreres que suposen les noves eines de comunicacié 2.0.

* Foment de la transparéncia com a valor clau per assolir un increment de la
confianca del teixit economic i social en la seva capacitat per reactivar I'activitat
empresarial.

Atesa la importancia que tenen en I'actualitat les eines de comunicacié 2.0, és important que el LABORA
tingui una estratégia de Comunicacié 2.0 especifica:

y @labora #labora

https.//es.linkedin.com/in/|
abora

. https://es-
es.facebook.com/labora

1 Majé, Silvia (2012)
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Finalment, I'existéncia d’un teixit empresarial i associatiu atomitzat, format per un nombre més elevat del
gue seria desitjable de micro i petites empreses i persones autdnomes que encara no estan familiaritzades
amb les Tecnologies de la Informacid i la Comunicacié provoca que no puguem oblidar-nos de les vies de
comunicacié més tradicionals.

2.4.3  GESTIO DE LA INFORMACIO | EL CONEIXEMENT

L’estrategia de prospeccio proposada implica la necessitat de conéixer el tipus i les caracteristiques dels
recursos intangibles, principalment, integrats per la informacid, el coneixement i les xarxes relacionals.

Per tal d’identificar i gestionar els recursos clau, tangibles i intangibles, per al desenvolupament de
I'activitat de prospeccid, caldra un sistema integrat i compartit per tot I'equip de prospectors/es i
inseridors/es que permeti recollir i gestionar:

Getio de la informacio i el coneixement

e Els diferents tipus i caracteristiques de les xarxes relacionals que s’estableixin.

* Les noves organitzacions en xarxa que permetin identificar, captar i optimitzar la
informacié i el coneixement necessaris.

¢ Les fons d’informacio i coneixement en matéeria economica que ens permetin
mantenir actualitzada la situacid dels sectors i activitats i les empreses que encaixen
amb el Programa LABORA.

e Les activitats clau a la ciutat de Barcelona que sén una font d’informacio i
coneixement (jornades, forums, etc.).

(Vegeu Annex 2. Recull de recursos de prospeccio)
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2.5 ELPLAESTRATEGIC DE PROSPECCIO

2.5.1 FORMULACIO, IMPLEMENTACIO | SEGUIMENT

Amb I'objectiu de fer operativa I'estratégia de prospeccio es recomana la formulacié d’un pla estrategic
anual que preveura les activitats, els objectius a assolir durant el primer any de vida del Programa LABORA
i els indicadors necessaris per avaluar-ne els resultats.

El pla estratégic de prospeccié anual estara perfectament alineat amb el pla estrategic global del
Programa, i servira per concretar, a part dels objectius, la manera d’assolir-los.

°L|n|a 1.1 elinia 2.1

elinia 1.2 elinia 2.2
elinia 1.n elLinia 2.n
\——
RN
v
eLinian.1
eLinia n.2

eLinia n.n

elinia 3.1
elinia 3.2
\*Linia 3.n

Els eixos reflectiran les diferents unitats critiques que té I’area de prospeccio, concretament.
Exemple:

Eix 1. Clientela (empreses i organitzacions)

Eix 2. Gestid de la informacié i coneixement

Eix 3. Comunicacio

2.5.2  ACTIVITATS | OBJECTIUS ESTRATEGICS | OPERATIUS

Un cop escollits els eixos i les seves linies estratégiques, haurem de concretar els objectius a assolir, cercar
indicadors amb els quals puguem comprovar que hem assolit aquests objectius i, finalment, quantificarem
les fites que volem assolir.
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Objectius Indicadors

estrategics

elinial.1
elinia 1.2
elinia1.n

Objectius estrategics Indicadors
e Millorar la ® Les empreses * % d'empreses que * EI 50% d'empreses
implicacié i el mostren el seu signen el conveni. visitades tenen
compromis. interes pel conveni, * % de serveis intencid de
o Millorar la independentment repetits. col-laborar.
fidelitzacié. que contractin o ° % de ¢ EI 70% de les
* Aconseguir la no. contractacions que empreses repeteix
qualitat del servei. * Convertir el encaixen amb el en el servei.
LABORA en la perfil requerit. * El 60% dels perfils
principal font de encaixen en un 90%
servei en amb el perfil
contractacio de les requerit.
empreses que
signen el conveni.
o Oferir el perfil
professional que
encaixi amb el lloc a
ocupar.
—— —— —— ———

El Pla estrategic també hauria d’incloure el desglossament dels objectius assolits per cada una de les
unitats que vulguem tractar: per prospector/a, per sectors o activitat economiques, per tipus d’empreses,
etc.

2.6 EL PERFIL PROFESSIONAL DEL/DE LA PROSPECTOR/A

2.6.1 MissIO DEL/DE LA PROSPECTOR/A

La missi6 del/de la prospector/a esta alineada amb la missid, la visié i els valors del Programa LABORA.

Missid:

<< Articular els interessos i les necessitats de les persones que es troben excloses del mercat laboral,

amb les de les empreses i organitzacions de Barcelona i la seva area d’influéncia que necessiten
millorar i/o mantenir el seu nivell de competitivitat, posant en valor els factors personals i
competencials de les persones i promocionant la gestid de I’equip huma en clau de competencies, i
la igualtat d’oportunitats. >>
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2.6.2 FUNCIONS | TASQUES

Les funcions generals que han de desenvolupar tots/es els/les membres de I'equip de prospectors/es
son:

FUNCIONS TASQUES

Disseny i manteniment del pla estratégic de prospeccio,
coordinat entre I'equip de prospectors/es i I’oficina técnica

Seguiment de I’evolucié dels sectors i activitats economiques

Estudi de mercat per identificar noves empreses

Prospeccio d’empreses i creacioé d’'una bossa

Aplicacié del manual d’us de prospeccid
de treball

Visita a 'empresa i creacié i manteniment de la bossa d’ofertes
de treball

Difusid i intercanvi de les ofertes de treball en la plataforma

Assisténcia a les reunions de coordinacio

Seguiment de les insercions laborals vinculades al programa

Coordinacio amb les empreses per recollir la informacié
necessaria per executar els serveis sol-licitats

Suport a I'empresa en tot el procés de I'execucio del servei
Funcions de definicio de perfils i preseleccio

Descripcio de les ofertes de treball

Descripcio dels perfils professionals concrets de cada lloc de
treball, a partir dels mapes laborals

Gestid del procés de matching entre candidat/ata i vacant,
coordinant-se amb I'orientador/a referent

Coordinacié amb I'equip d’inseridors/es del — - - -
R Presentacio dels/de les candidats/es a I'empresa per cobrir la
Programa Labora )
vacan

Informacid del procés de seleccié a |'orientador/a referent

Alimentacio de continguts a la plataforma
Funcions administratives

Realitzacié d’informes
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Informacio a les entitats

Informacid i facilitacié a I'empresa de la documentacié relativa
als Bons Compromis i les clausules socials

Suport i acompanyament a I'empresa en la gestio dels incentius

Realitzacié de la comunicacié dissenyada per I’Ajuntament de
Barcelona del Programa LABORA

Funcions de promocid, comunicacio i — .
p ’ Activitats de comunicaci6 2.0
representacio

Creacio, gestié i manteniment de la xarxa de relacions

Relacié amb els stakeholders i identificacio d’eines de dialeg
per identificar-ne les expectatives

Participacié en esdeveniments, actes i reunions

Coordinacié amb el Responsable del Projecte | Assisténcia a reunions periodiques de coordinacid

Amb I'objectiu de cercar la complementarietat de tots els membres de I’equip de prospectors/es, s’han
atribuit les seglients funcions especifiques, segons 3 perfils identificats:

Prospector/a perfil estratégic

¢ Crear i implementar |'estrategia de prospeccié d'empreses.

e Mapejar i contactar amb empreses estratégiques per a la seva vinculacio al
projecte i creacié de llocs de treball per a col-lectius en risc d’exclusié social.

¢ Actualitzar la informacié de les empreses a la base de dades i acompanyar I'equip
en |'execucié de |'estrategia.

Prospector/a perfil comercial

eProspectar/ intermediar amb les empreses.

eDissenyar i executar accions de fidelitzacid i de sensibilitzacié, per tal de promoure
la responsabilitat social empresarial (RSE).

eFormalitzar acords amb les empreses i seguir-ne la relacid.

Prospector/a perfil social

eDinamitzar (complementar i actualitzar) la plataforma digital del projecte, definint
les ofertes de feina en clau de competencies per a I'optimitzacié dels procediments
d'Us de la plataforma tecnologica.

eRevisar els matchings i gestionar les candidatures amb els inseridors corresponents.
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2.6.3 COMPETENCIES TECNIQUES, BASIQUES | TRANSVERSALS

Competencies
basiques

Competencies
tecniques

Competéncies
transversals

eDomini del catala i castella, escrit, parlat i llegit.

eCompeténcies digitals.

eNivell alt de redaccid (en qualsevol de les llenglies requerides).

eTecniques de redaccié on-line.

eConceptes i tecniques de I'ocupabilitat en clau de
competencies.

eConeixements i técniques de la gestid de la competéncia
professional.

eConeixements i técniques del model de competencies ISFOL.

eConeixements i técniques d’'un model de gestioé per competencies de
I'equip huma.

eConeixements i técniques de seleccid en clau de competéencies.

* Coneixement del context empresarial i de I'entorn PESTEL (Politic,
economic, socio-cultural, ecologic i legal).

*Coneixement dels conceptes i técniques de gestid de la informacid i del
coneixement.

eConeixements basics de direccié estratégica.

*Coneixements basics del funcionament de les principals arees
operatives d’una organitzacid.

eConeixements dels recursos estrategics.

eConeixement i Us dels recursos de I'entorn en materia de gestio
d’empreses.

eRelacid interpersonal.
eComunicacio.

oTreball en equip.

oVisi6 estrategica.
ePlanificacié i organitzacid.
eLideratge.

eAdaptabilitat.

eGestid de les emocions i gestio de I'estres.
e|niciativa i autonomia.
ePensament analitic i critic.
*Negociaciod.
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Pel que fa a les competéncies transversals, per a cadascun dels tres perfils definits, s’han identificat les
competencies clau. Tenint en compte que tots els membres de I'equip haurien de tenir un nivell bo de
totes les competencies transversals enumerades anteriorment, cadascun dels perfils haurien de tenir en
un nivell més alt de determinades competencies transversals:

Prospector/a perfil estratégic

Competeéncies de gestié de resultats

Visié estrategica

Orientacié a resultats

Gestié dinamica de la informacié

Analisi de situacions i formulacioé d'estrategies

Competencies de lideratge

Gestid i organitzacio del projecte vinculat al teixit empresarial
Acompanyament de I'equip de prospectors/es a la implementacié de I'estratégia
Competencies de gestié personal

Adaptabilitat - Flexibilitat

Habilitats comunicatives

Capacitat de negociacid

Prospector/a perfil comercial

Competeéncies socials o de relacié
Habilitats comunicatives

Escolta activa

Iniciativa i proactivitat

Flexibilitat - Adaptabilitat

Empatia

Bona capacitat de relacio
Persuasio

Gestid i resolucié de conflictes

Competencies de gestié personal

Bona gestié de les emocions - Domini personal
Intel-ligéncia emocional

Adaptacio al canvi

Resolucio d'incidéncies i autonomia personal
Competencies de gestid de resultats
Orientacié a resultats
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Prospector/a perfil social

Competeéncies socials o de relacié
Empatia

Escolta activa

Habilitats comunicatives

Organitzacio - Planificacio

Resolucid de conflictes

Competencies de gestié personal
Adaptacio al canvi

Autonomia personal

Competéncies d'orientacio a resultats
Capacitat d'analisi i sintesi de la informacio
Orientacié a resultats
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3. EL PROCES DE PROSPECCIO DEL LABORA

En aquest apartat s’exposen les fases i activitats necessaries per assolir els objectius de la prospeccié
d’empreses, d’una manera esquematica i practica.

També es s’expliquen tots els aspectes de la relaciéd amb I’'empresa que cal tenir en compte en el procés.
Tots ells permetran donar suport a la implementacio de les estrategies plantejades i a la consecucié de la
missié del programa.

3.1 FASES DEL PROCES

3.1.1 ESQUEMA GENERAL

Un procés de prospeccio hauria de tenir en compte, com a minim, les seglients fases i activitats:

Identificacid de I'empresa

Aproximacio a l'e

Analisi sectors i
activitats clau

Analisi mercat Analisi empresa
Execucio acords

Canals de

Identificacié ninxol ue
comunicaci6

d'empreses

Objectius

Identificacié del/ | Preparacio Seguiment

de la interlocutor/a | Guid

Identificacio dels Formalitzacio

perfils | comanda
; " clau P -
Zocmlazo:als més Elements clau Pla de treball Supervisio serveis
emandats Acords serveis Suport técnic
Prestacio dels Identificacié noves
serveis necessitats

3.1.2 IDENTIFICACIO DE L'EMPRESA O ORGANITZACIO

El procés de prospeccié s’inicia amb la identificacid de les empreses o organitzacions que considerem
public objectiu. No obstant aix0, per poder arribar a identificar les que acabarem visitant, cal haver
realitzat uns passos previs.
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A continuacid, resumim el circuit que podem seguir per acabar identificant les empreses i organitzacions
amb noms i cognoms:

( Establiment a Barcelona o a la provincia )
amb els criteris de I'Apartat 2.1.4
Identificacio d’empreses susceptibles de

L prospeccio

@

Existéncia o no d'Aliances de
col-laboracio

@

Criteris del Ninxol de mercat (Apartat
2.4.1 Identificacio d’empreses
susceptibles de prospeccio

¥

Tot i el circuit proposat podrem canviar I'ordre de la seqiliencia sempre que tinguem en compte que I'éxit
de la prospeccié dependra del nivell de rigor del compliment dels criteris previstos en cada fase.
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3.1.3 APROXIMACIO A L'EMPRESA

3.1.3.1 EL PRIMER CONTACTE

El primer contacte amb I'empresa s’hauria d’iniciar amb una primera fase d’obtencié d’informacioé sobre
ella.

En aquest punt és molt important tenir en compte la feina de prospeccié desenvolupada per part de les
entitats del tercer sector al llarg de tots aquests anys. Les entitats han aconseguit aliances amb un gran
nombre d’agents que s’han traduit en oportunitats laborals i cal respectar la relacié que hi mantenen.

Per tant, és cabdal que el/la prospector/a segueixi el protocol de coordinacio establert a |la proposta de
sistema de coordinacié de I'equip de prospeccié (vegeu Annex 4. Sistema de coordinacid de I'equip de
prospeccid), amb I'objectiu de comprovar les aliances que poden existir entre I'empresa que hem
identificat d’interés amb una determinada entitat o varies entitats participants al Programa.

Quan haguem decidit aproximar-nos a una empresa, la primera activitat que realitzarem sera obtenir la
informacié necessaria i suficient per comprovar el tipus i el nivell de compliment dels criteris previstos pel
public objectiu. Aquesta informacio també ens ajudara a escollir els arguments optims i a identificar quin
tipus de col-laboracié i serveis necessita.

A continuacio s’ofereixen alguns dels aspectes que caldria coneéixer:
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SOBRE LES CARACTERISTIQUES DE L'EMPRESA

*Missio, visid i valors.
eEstratégia competitiva i principals linies de negoci, presents i futures.

eSector d’activitat economica en que s’ubica i sectors amb els quals manté relacié per a la
implementacio del pla estrategic.

Situacio actual i escenaris de futur que preveu que puguin impactar en la incorporacio i/o gestio de
nous/ves treballadors/es (noves activitats, noves delegacions, etc.).

eExisténcia i caracteristiques de la Politica de Responsabilitat Corporativa (indicadors d’impacte
utilitzats, existéncia d’un pla d’igualtat i en cas afirmatiu des de quan).

eExisténcia i caracteristiques de la Politica de Recursos Humans (Model de gestié emprat).

eAltres politiques o actuacions encaminades a millorar els factors de competitivitat: TIC,
internacionalitzacio, etc.

eEstructura organitzativa de I'empresa (nombre de treballadors/es, organigrama o ambits d’activitat,
unitats critiques, etc.).

eAltres caracteristiques: Any de constitucid, forma juridica, mida, localitzacid, nombre de
treballadors/es, volum de facturacio, etc.

SOBRE L'AREA DE RRHH

eOrganitzacio i gestié de I'area (departament o persona -carrec- responsable de la gestid dels RRHH;
suport extern; utilitzacié de softwares especifics per gestionar 'equip huma, etc.).

*Model de gestié de I'equip huma (valoracié del coneixement i/o nivell d'implementacié del model
de gestio de I'equip huma per competéncies); nivell de definicid dels perfils professionals -funcions,
tasques i competencies-; sistema de seleccio; sistema d’avaluacié de l'acompliment; plans de
desenvolupament competencial -plans de formacio, plans de carrera, etc.-).

*Necessitats de RRHH (llocs de treball amb més rotacio i/o dinamisme -area i activitats, temporalitat
i condicions-; identificacié de les competéncies clau requerides en aquests llocs de treball; nivell
d’encaix amb les competéncies aportades pels/per les treballadors/es -identificar dificultats per
cercar persones amb competéncies clau requerides per l'activitat-; llocs de treball amb més
dificultats de cobrir -principals motius-; requisits que valoren més en un/a candidat/a -
competencials, personals, etc.-).

eEstratégies i mecanismes de captacid i gestié de nous/ves treballadors/es. (canal de difusid de les
ofertes -identificar nivell d’eficacia i eficieéncia-; vies de reclutament més utilitzades -identificacié de
les vies de contractacio externa i els avantatges i inconvenients que hi troben-; Us de les xarxes
socials per oferir i cobrir les seves necessitats de contractacié -eines de comunicacié 2.0-;
informacié incorporada en l'oferta -identificacid dels requeriments competencials, o requisits
relacionats amb factors personals-).



SOBRE ALIANCES ESTRATEGIQUES | COL-LABORACIONS AMB ALTRES ENTITATS |
ORGANITZACIONS

eEntitats i organitzacions amb quée manté algun tipus d’alianca o col-laboracié (identificar
els objectius i I'actitud de I'empresa envers el treball en xarxa i cooperatiu).

e|dentificacié del coneixement de I'existéncia de convenis amb el tercer sector per cobrir la
contractacié de persones (identificar el nivell de coneixement del seu funcionament, dels
avantatges que aporta, etc.).

¢ [dentificar el motiu pel qual no ha signat un conveni.

eldentificar el nivell d’interés per tenir més informacio sobre aquest tipus de convenis.

eConvenis signats en el passat i convenis vigents (historic, entitats, durada, motivacio, etc.)

*Valoracié global de la relaci6 amb I'entitat (identificar el tipus de relacié, comunicacid,
servei d’acompanyament rebut).

eServeis que els han ofert durant la durada del conveni i nivell de cobertura de les seves
necessitats (identificar punts forts i punts febles).

eldentificacio del resultat del servei de contractacié (nombre de treballadors/es que ha
incorporat mitjangant el conveni; caracteristiques de la contractacié -tipus, durada, etc.-;
Perfil dels/de les treballadors/es contractats/des mitjancant el conveni (identificar el nivell
d’encaix); nivell de satisfaccié dels/de les treballadors/es (punts forts i punts febles);
aspectes més valorats del perfil del/de les treballadors/es derivats del conveni.

eIncentius que els han ofert i que han gaudit (identificar la valoracié que en fan).

e|dentificacié dels beneficis i inconvenients del conveni i dels serveis (identificar els
aspectes a millorar i els avantatges que aporta en relacié amb altres tipus de sistemes de
reclutament i contractacid).
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Tota aquesta informacio es pot trobar consultant:

Web oficial Articles, noticies, etc.

Eines comunicaci6 2.0

(Facebook, Slideshare, etc.) Forums (opinié clientela, etc.)

Contactes de I'empresa
Xarxes socials en linia (treballadors/es, proveidors/es,
col-laboradors/es, etc.)

| B 1S

’J Plataformes de captacié de Plataformes informacié
talent comercial d'empreses

L

| evidentment, tota la informacié que podem extraure a través de I'observacio directa ens sera de gran
utilitat:

Visitant I'empresa o
el seu entorn (com a

client, acompanyant
d'un/aclient/a, etc.)

3.1.3.2 L’INTERLOCUTOR/A CLAU

Abans d’entrar a identificar quin és el/la millor interlocutor/a per oferir-li el Programa LABORA, és
important reflexionar? no només sobre el concepte de la visié que es té dels RRHH sind sobre la visié que
es té de la RSC dins I'’empresa. Algunes empreses tenen un enfocament global de la RSC i, per tant, tenen
una “consciencia social” que governa i afecta el conjunt de decisions de I'empresa.

2 Espinet, A (2015)
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Aix0, no només es transmet en la conceptualitzacié de les estratégies, sind que sol tenir un reconeixement
en I'organitzacié empresarial, per exemple, a través de la creacié de comites transversals o llocs de treballs
als més alts nivells. D’altra banda, una visié departamental sol tenir una orientacié molt més vinculada
amb “la inversio social”, fer un bé, invertint en determinats projectes i establint determinades politiques
de gestid de RRHH, pero és una visid massa limitada per poder tenir consciéncia dels efectes de I'activitat
i les consequencies que té I'empresa en I’'entorn i viceversa.

Dit aix0, amb I'objectiu d’identificar I'interlocutor/a més adequat, en primer lloc, cal tenir en compte que
no totes les empreses tenen un departament, ni tan sols una persona que només s’encarrega dels RRHH.
Alhora, caldra analitzar si la persona que és responsable de RRHH, gestiona persones o realitza la gestid
administrativa dels RRHH (nomines, contractes, etc.), perqué sén dues coses diferents.

En segon lloc, encara que hi hagi un departament o una persona responsable de RRHH, no sempre la
persona que s’encarrega dels RRHH té el poder de decisié sobre la signatura d’un conveni marc. Si volem
oferir la implicacié i compromis en el Programa LABORA a llarg termini de I'organitzacié haurem
d’identificar una figura que exerceixi un rol estrategic, amb poder de decisid sobre I'estratégia corporativa,
de negoci, o en alguna area operativa d’interes per al programa (marqueting, RRHH, etc.).

Aquesta figura podra reconeéixer millor I'impacte del programa en la direccié estratégica de I'’equip huma,
i, per tant, comprendra el valor afegit dels serveis que se’n deriven. Per exemple, els/les responsables de
definir la politica de RRHH o I’'RSC o el/la gerent o director/a general.

Com més creix la dimensid de I'empresa, més facil és trobar una persona responsable d’un departament
o de I'ambit dels RRHH i diferents responsables d’altres arees estrategiques, encara que sigui més dificil
accedir a la direccié general o a la propietat.

:- Responsable de RRHH (departament |
; especific) i un/a directiu/va RSCo |
|
|

I comunicacio externa, relacionat/da
amb |'estrategia global.

CEO, Director/a General o Gerent
(amb el suport de la persona )
vinculada als RRHH (Gesti6 )
administrativa) )

e [Enunagran o mitjana empresa, l'interlocutor/a optim/a sera el/la responsable del Departament
de RRHH i un/a directiu/va d’'un ambit vinculat amb I’'RSC o la comunicacié externa de
I’organitzacié i que, alhora, tingui una visid general de |'activitat i certa relacié amb la formulacié
i el seguiment dels diferents nivells d” estratégia de 'empresa.
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e Enuna petita o Microempresa, com que generalment no disposen ni d’'un departament de RRHH
ni d’una una persona destinada Unicament a la gestié dels RRHH, cercarem la persona que tingui
més poder de decisid sobre I'estratégia de I'empresa, generalment el/la CEOQ, Director/a General
o el/la Gerent. De manera complementaria, cercarem una persona que estigui en contacte amb
la gestid de les persones (generalment sera la persona que gestiona I’administracié dels RRHH).

%

Amb caracter general i, independentment de la mida de I'empresa, és preferible tenir com a
minim dos interlocutors/es, un/a directiu/va que tingui una visié i poder de decisié sobre les politiques
més estrategiques de I'empresa i una persona responsable de la gestié dels RRHH. Tot i aixi, sempre
és preferible que el nostre interlocutor/a desenvolupi un rol estrategic per tal que valori I'impacte
positiu del programa i/o dels serveis a tota |’organitzacio.

3.1.3.3 CANALS DE COMUNICACIO

Els canals de comunicacié identificats han de permetre cobrir el maxim mercat potencial del projecte i
connectar amb el public objectiu i els grups d’interés claus del Programa.

Per aguest motiu, els canals a utilitzar per contactar amb una empresa o organitzacid s’han dividit en les
dues tipologies que es detallen a continuacio:

CANALS TRADICIONALS

Com més responsabilitat té la persona amb qui vulguem contactar, menys
accessible sera. Per tant, si no aconseguim contactar-hila segona vegada
que li truquem, demanarem una adrega de correu electronic (sino la
tenim) per enviar la informacio.

Ates l'excés de comunicacio per correu electronic que tots/es rebem, és
preferible avisar en el missatge que ens hi posarem en contacte amb per
telefon, passat un temps prudencial (uns cinc dies).

A l'hora de valorar la visita a "porta freda", cal tenir en compte que no
tothom rep positivament les visites “sorpresa”. Per tant, cal tenir en
compte les limitacions i les consequiencies d’aquest canal i només utilitzar-
lo com a Unica solucié. Aquesta alternativa és adequada en els
establiments oberts al public.
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ALTRES CANALS:

De vegades, els canals de comunicacio tradicionals no ens garanteixen I’eficiéncia i I’eficacia del contacte,
i és quan caldra explorar altres vies de contacte no tradicionals per tal de garantir el maxim accés al nostre
public objectiu. En aquest sentit, la Teoria dels 6 graus? resulta de gran ajuda:

A través d'un contacte personal o professional que ens
faciliti el contacte de I'empresa.

A través de les xarxes socials podem arribar a la
persona de contacte que ens interessa, d'una manera
relativament rapida.

/ \ Através d'un esdeveniment on sabem que participa la
persona amb la qual volem contactar (un congrés,
conferencia, jornada networking, etc.).

8
Abans de contactar amb una empresa, sempre és preferible haver identificat previament la
persona que considerem I'interlocutor/a més adequat. Un cop identificat/da, escollirem la millor via

per contactar-hi, en funcié de la informacié que haguem obtingut en la fase del primer contacte, aixi
com de la via mitjangant la qual I’hem conegut/da.

3.1.4 L’ENTREVISTA AMB L’EMPRESA

3.1.4.1 OBJECTIUS

En la linia dels dos enfocaments, el més estrategic (aconseguir el compromis amb el Programa) i el més
operatiu (aconseguir que ens sol:licitin un determinat servei) escollirem els arguments optims. Cal saber,
per tant, queé perseguim amb aquest primer contacte.

3 La teoria va ser inicialment proposada a 1929 per |'escriptor hongarés Frigyes Karinthy en una curta historia anomenada Chains.
El concepte esta basat en la idea que el nombre de coneguts creix exponencialment amb el nombre d'enllagos a la cadena, i
només un petit nombre d'enllagos sén necessaris perque el conjunt de coneguts es converteixi en la poblacié humana sencera.
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Si considerem que les empreses tenen necessitats diferents, caldra analitzar de quina manera ens
presentem. Si previament coneixem |I’'empresa podrem adaptar el discurs inicial i els arguments de venda,
per aixo és molt important recollir-ne el maxim d‘informacio.

3.1.4.2 PREPARACIO DE L'ENTREVISTA

Les fases de preparacio d’una entrevista, resumidament, son:

INFORMACIO

eComprobar el

e|ndentificar

eFulletd informatiu

per I'empresa

LOCALITZACIO

e Comprovar la

nivell de general LABORA. localitzacié.
predisposicio. eDocuments e Comprovar com
e |dentificar complementaris. s'hi arriba.
arguments e Informacio e Comprovar el
adequats. d'interes especific temps de trajecte.

e Comprovar que

necessitats. (alguna revista disposem del
ePensar en d'interes, fulletd telefon per si
solucions. d'un congrés, una sorgeix un
*Definir publicaci6 de inconvenient i
I'estratégia. I'Ajuntament de hem d'avisar.
Barcelona, etc.).
\ .
INFORMACIO

El primer pas és decisiu en la preparacié de I'entrevista, perque ens permet definir I'estratégia més

desitjable a partir de la informacid, qualitativament i quantitativament Optima, que hem cercat en
I’Apartat 3.1.3.1 El primer contacte, amb |’objectiu de:

e Demostrar el nostre interes cap a l'empresa, a partir del nivell de coneixement que en tenim.

e |dentificar possibles necessitats que té I'empresa en relacié amb la gestié de I'equip huma (de
creixement, d’obertura de nous locals, d’interés sobre aspectes de RSC, etc.) i estudiar de quina
manera la podem cobrir abans d’entrevistar-la (per exemple, cercant els perfils professionals que
responen a les seves necessitats, etc.).

e Escollirels arguments clau i el seu ordre, adequant-los a les possibles necessitats de I'empresa.
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MATERIALS | RECURSOS

Quan ja haguem decidit I'estrategia de I’entrevista, prepararem els materials necessaris per lliurar, tenint
en compte que si volem demostrar un interes real envers 'empresa i les seves necessitats, a banda dels
materials d’informacié generals, hauriem de portar algun tipus d’informacié que pensem que li pot
resultar interessant.

Exemple: Si anem a veure una empresa relacionada amb el sector del medi ambient i esbrinem que

properament se celebrara un congrés relacionat amb aquest tema, podem imprimir el fulleté
d’Internet i lliurar-li a I'entrevista. O si I’Ajuntament de Barcelona té alguna publicacid sobre
aquesta tematica, podem portar-hi un exemplar.

Una altra manera de demostrar que som propers/es a la situacio de 'empresa i als possibles reptes que
ha d’afrontar, seria compartint articles o noticies d’interés que li aportin alguna informacié o dada
significativa, o que reflecteixin una possible problematica que sigui comuna en aquell sector o tipus
d’empresa. D’aquesta manera també podrem demostrar com el Programa LABORA pot oferir una possible
solucié a aquest problema.

LOCALITZACIO

De vegades deixem per al darrer moment aspectes que ens semblen obvis, com seria tot allo relacionat
amb el fet d’arribar al lloc correcte i a I’hora pactada amb el/la client/a.

Es important preveure tots els imprevistos que poden esdevenir un entrebanc per al compliment dels
objectius anteriors, com per exemple que hagin canviat les senyalitzacions i ens desviin per un trajecte
més llarg o que desconeixem, o que no calculem correctament el temps del trajecte en determinat
transport o senzillament que per motius aliens a la nostra voluntat arribem cinc minuts tard i no tinguem
a ma el telefon per avisar.

El nivell d’exit d’'una entrevista és directament proporcional al nivell d’adequacioé de la mateixa
a la realitat i les necessitats de I’empresa. Com més informacio tinguem i més haguem identificat els
problemes i les necessitats presents i futurs de I’empresa, millors solucions, arguments i recursos els
podrem aportar, i en el moment de I'entrevista, demostrarem proximitat i la conversa fluira molt
millor.

39



3.1.4.3 ELGUIO DE LENTREVISTA

A continuacié es proposen algunes idees clau que es poden tractar en el decurs d’'una entrevista. Tot i que
també es proposa un ordre, és important tenir en compte els aspectes clau que exposem en |'apartat
seglent 3.1.4.4 Elements clau de I'entrevista.

Els aspectes més importants a seguir sén els que permetin crear un clima relaxat, de confianca i, per tant,
permetin posar el focus d’atencié en la persona entrevistada amb I'objectiu d’intentar descobrir les
necessitats de I'empresa. Per tant, més que una entrevista formal, hauriem de potenciar una conversa
distesa amb la persona o persones entrevistades.

L’'objectiu de I'entrevista és oferir solucions als problemes, reptes i necessitats de I'empresa,
a través dels serveis del programa, i no al revés. Cal que centrem els nostres esforcos a identificar-los,
exercitant |'escolta activa i potenciant una conversa en que |'entrevistat/da se senti comode/a per
explicar el que cregui oportu i I'entrevistador/a, al seu torn, pugui anar introduint les idees clau que
vol tractar, partint de la informacié que vagi rebent.
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INTRODUCCIO

IDENTIFICACIO

EXPOSICIO

DELS SERVEIS

ACORDS

TANCAMENT
ENTREVISTA

e Breu presentacio del/de la técnic/a prospector/a
* Missio,Visid, Valors del Programa LABORA

¢ Objectiu de I'entrevista

e Funcionament (durada, tipus de preguntes, etc.)

e Motiu pel qual ens hem adrecat a aquesta empresa o organitzacid

¢ Recollida d'informacio clau de I'empresa a partir del feedback que ens doni

e |dentificacid de situacions critiques de I'empresa

* Aportacié de possibles solucions dels serveis del LABORA a les situacions critiques

¢ Explicacié de I'acord d'adhesid
*Explicacié dels serveis del LABORA
¢ Resum dels arguments clau de venda adaptats a I'empresa

» Concrecié i formalitzacid dels serveis que els pot interessar

* Oferiment d'un periode per estudiar les seves necessitats en relacié a noves
contractacions

¢ Confirmacid dels acords per ambdues parts

¢ Agraiment de |'atencié rebuda
e Establiment de la forma i el moment del proper contacte
e Comiat
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3.1.4.4 ELEMENTS CLAU DE L'ENTREVISTA

Sobre la informacio

Sobre la comunicacio

Sobre l'interlocutor

Sobre I'entrevista

¢ Dosificar la informacié que volem traslladar, entorn el projecte, els
serveis i els arguments. Anirem oferint més informacié a mesura que
I'interlocutor la necessiti o ho requerixi el moment.

e L'interlocutor valorara més la informacié que s'adapti al que en aquell
moment estigui explicant o complementi algun aspecte que estigui
aportant.

¢ La presentacié inicial ha de ser breu, i anirem oferint de manera
progressiva més informacio, en funcié de les aportacions de
I'interlocutor/a.

» Adaptar el nostre llenguatge a I'empresaii a |'interlocutor/a.

e Evitar els tecnicismes i explicar de manera clara i concreta els conceptes
tecnics si apareixen.

¢ Exercir |'escolta activa per rebre informacio valuosa i escollir els
arguments que s'adaptin millor a I'empresa.

e Cuidar el nostre llenguatge no verbal i parar atencio al llenguatge no
verbal de l'interlocutor/a.

e Empatitzar-hii orientar-hi I'entrevista, sense perdre de vista el nostre
objectiu.

¢ Deixar que s'expressi, encara que la conversa derivi a un tema que per
nosaltres en aquell moment no sigui rellevant. Cercarem la manera de
retornar el fil conductor a partir d'alguna idea, dada, etc. que expressi,
relacionant-la amb el que a nosaltres ens interessi comunicar.

o Oferir els serveis i els arguments en funcid de la informacié rebuda, dels
problemes, necessitats, reptes, situacions critiques, etc.

*Si no té una actitud proactiva, fer preguntes, reflexions, que portarem
preparades.

*Mantenir una actitud oberta per detectar necessitats no previstes.

*No allargarem I'entrevista més del temps previst (una hora com a
maxim). Encara que l'interlocutor/a no doni senyals de finalitzar-la serem
nosaltres que la donarem per tancada.

* Si notem incomoditat per part de I'entrevistador/a, preguntarem si
prefereix deixar-ho per a un altre dia o deixar la informacio perque se la
miri amb tranquillitat.

e Cercar la relacid a llarg termini amb I'empresa, o sigui, intentar que
I'interlocutor/a trobi interessant que algi més de I'empresa escolti la
informacio.

e Sortir de I'entrevista amb un acord clar, per part de les dues parts.
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3.1.5 FORMALITZACIO DE L'ENCARREC | ACORD DE COL-LABORACIO

Un cop finalitzada I’entrevista s’inicia un procés que preveu diferents activitats i que se succeiran en funcid
del resultat que es vagi obtenint en cadascuna, tal i com es mostra en I’'esquema seglient:

conclusions

A 4

[ Missatge d'agraiment i ]

[ Registre informacio i ]

acords presos

"4 S

Adhesid al Conveni ‘ No adhesié al Conveni ’

_ F N []

Encarrec [ ] ‘ Empresa descartada ’

4

Elaboracid i enviament
proposta

$
Elaboracid Pla de ]

treball

| 4

Execussio de I'encarrec ]

4

Tancament i valoracio ]

En cada activitat prevista a I'esquema, es tindran en compte un seguit d’elements clau. En primer lloc,
independentment del resultat de I’entrevista i un cop finalitzada, caldra:

e Recollir per escrit la informacié més rellevant i les principals conclusions de I’entrevista (Annex
1.2 Model de Fitxa d’empresa).

e Enviar un missatge d’agraiment a la persona entrevistada amb els elements clau que vulguem
destacar de I’entrevista i els principals acords als quals hem arribat ambdues parts.

Adhesid al conveni: L'empresa o organitzacié pot adherir-se al conveni de col-laboracié com a mostra de
suport al Programa LABORA, sense estar obligada a realitzar un encarrec per aquest fet. (Annex 1.4: Model
de document d’acord adhesid). En aquests casos es fara un seguiment de I'empresa, intentant mantenir
una relacio a llarg termini amb I'objectiu de cobrir les necessitats que es puguin originar a curt o mitja
termini. Per facilitar aquest seguiment es seguiran les activitats previstes a I’Apartat 3.2.1 Principis clau
de la relacié amb 'empresa.

43



Encarrec: quan I’'empresa o organitzacié mostri el seu interés en els serveis oferts, es procedira a
realitzar les activitats segilients:

e Preparar una proposta detallada que incloura els objectius, els requeriments, el calendari i els
recursos necessaris (Annex 1.5 Model d’encarrec de servei).

e Enviar la proposta a I'empresa, primer. Contactar-la per teléfon amb I'objectiu de confirmar que
I’ha rebut correctament. En aquest contacte aprofitarem per valorar amb I'empresa el seu grau
d’encaix i aclarir els aspectes que es considerin oportuns. A partir d’aquest moment només
haurem d’esperar-ne la resposta i la proposta signada.

e Un cop confirmat I’encarrec, elaborarem un Pla de treball dels serveis, que incloura les activitats,
el temps de realitzacio, les persones que hi participaran i la informacid necessaria.

e Executar les activitats proposades, en el temps i amb els requisits pactats.

e Fer el seguiment de I'execucié i tancar I’encarrec. En aquest moment, valorarem el grau de
satisfaccid assolit per totes les parts implicades, I'organitzacié i la/les persona/es contractada/es,
(Annex 1.6 Model de qiiestionari de satisfaccid) i elaborarem I'informe final.

3.1.6 SEGUIMENT DE L’ACORD DE COL-LABORACIO

A partir dels acords presos, caldra fer un seguiment en funcidé del tipus d’acord formalitzat. En aquest
sentit, si es tracta de I'execucid d’un determinat servei, caldra comprovar que:

e Elnivell de compliment del pla de treball.

e El nivell de satisfaccié assolit per 'empresa.

e El nivell de satisfaccio del/de la treballador/a.

e L'acompliment de totes les activitats complementaries encaminades a assolir |a fidelitzacid
previstes a I’Apartat 3.2. La relacié amb 'empresa.

e Resolucié de dubtes i suport técnic necessari per complir amb el conveni de col-laboracid.

3.2 LARELACIO AMB L'EMPRESA

3.2.1 PRINCIPIS CLAU DE LA RELACIO AMB L’EMPRESA

Independentment del tipus de col-laboracié que haguem iniciat amb I'empresa, tant si és només per
adhesié al programa com perque s’ha arribat a un acord que implica I’execucié d’uns determinats serveis,
convé mantenir la relaciéo amb I'empresa al llarg del temps.
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Les variables clau per assolir la fidelitzacié6 amb I’empresa, resumidament, son:

Mnatenir el Potenciar el
contacte treball en

regular i ser xarxa i

accessibles cooperatiu

Clima de Compartir

confianga i informacio i
transparencia coneixement

Orientar la
relacié a la
durada allarg
termini

Relacio
basada en el
guany mutu

e Mantenir la relacio en el decurs del temps, encara que I'empresa només s’hagi adherit al
Programa i no hagi sol-licitat cap servei. Pot ser que en aquell moment tingui les necessitats
cobertes, pero que sigui una empresa que compleix molts dels criteris per acabar sol-licitant un
servei a mitja o llarg termini. El tipus i la regularitat del contacte dependra de cada empresa; en
tot cas, serem nosaltres qui cercara el millor motiu per contactar-hi en el transcurs del temps.

A banda del seguiment que farem dels serveis acordats, cercarem altres motius per contactar-hi:

v Enviar-li informacié d’interés (una publicacid, noticia, jornada, fira, etc., relacionada amb
la seva activitat.),

v felicitar els periodes assenyalats del calendari, com per exemple, Nadal, ’aniversari (de
I'interlocutor/a o de I'empresa), assoliments de I'empresa (obertura d’un nou local,
obtencid d’un premi o reconeixement public d’algun tipus, etc.),

v’ enviar avisos de les vacances de I'equip, etc.,
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v" comunicar informacié sobre el Programa LABORA (noticies, reconeixements, testimonis
de bones practiques, assoliments, etc.),

v donar feed-back de les comunicacions que I'empresa realitzi a través de les xarxes socials
(per exemple, retwits, “m’agrada”, etc.),

v finalment, és molt important ser accessibles, i que no passi gaire temps sense que pugui
contactar amb nosaltres o que li donem una resposta que espera.

Pel que fa a la periodicitat del contacte, dependra també de la relacié que hagim iniciat amb
I’empresa, perd no haurien de passar més de tres mesos des de la darrera comunicacid. Per
exemple, en el cas que no estiguem executant cap servei, una comunicacio al mes seria raonable,
ateses les possibilitats que tenim per cercar “una excusa” per tal que no ens oblidin.

Potenciar el treball en xarxa i cooperatiu. L'empresa ens hauria de considerar part del seu equip,
independentment que siguem agents externs. Aixo dependra del nivell d’implicacié que
demostrem, tant en I'evolucié dels serveis que els oferim com també amb I'evolucié de la seva
activitat. Existeixen moltes maneres d’implicar-nos amb un/a client/a, per exemple:

v Donar-li suport en decisions estratégiques, escoltant-lo i donant-lila nostra opinid, encara
gue no sigui vinculant o no formi part de les nostres funcions,

v"enviar-li recordatoris de les activitats, gestions, o informacions que depenen d’ell/a, i
oferir-li ajuda (encara que no hi estiguem obligats o que sapiguem que la declinara) amb
anim de facilitar-li la feina i no per fiscalitzar-lo. Per exemple, si sabem que arriba un
venciment d’una gesti6 que ha de fer relacionada amb els serveis que estem
desenvolupant, el millor que es pot fer és avisar-lo.

v' compartir la nostra xarxa relacional, facilitant-li contactes professionals i empresarials.
Per exemple, oferir a un/a empresari/a el contacte d’'un/a altre/a empresari/a que realitzi
una activitat que pot ser interessant que conegui. Aquest pot esdevenir client, proveidor,
o col-laborador, o senzillament poden compartir coneixement del sector.

Compartir informacio i coneixement. Enviar-li informacid atil per a la seva activitat, sobre algun
tema que I'afecti, o recursos que poden suposar una millora a la seva competitivitat (per exemple,
hi ha moltes microempreses que no coneixen els fons de formacié TRIPARTITA, o no saben d’on
poden cercar informacid del seu sector, o no tenen informacié sobre algun mapa competencial
d’un lloc de treball que tenen cobert).

Orientar la relacio a la durada a llarg termini. Per aconseguir una relacié duradora, d’'una banda,
cal implicar I'empresa en la missid, la visié i els valors del Programa LABORA. D’aquesta manera,
I’organitzacié veura I'impacte que té la metodologia proposada en el Pla estrategic i comptara
amb el nostre suport en la direccié estrategica a llarg termini. D’altra banda, el menor o major
nivell de compliment dels principis exposats anteriorment tindra un impacte en la durada i la
solidesa de la relacié.
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e Relacid basada en guanyar-guanyar: Per enfortir la relacié entre ambdues parts, és molt
recomanable que totes dues surtin beneficiades de I'acord de col-laboracié. Aquest benefici pot
ser degut als serveis oferts i rebuts, a la seva qualitat, a I'intercanvi de relacions, d’informacié i
coneixement, etc., sense deixar de banda el benefici emocional que I'empresa o organitzacié obté
del suport i I’'empatia cap a les seves necessitats i problematiques i, al mateix temps, el que el/la
prospector/a obté quan comprova que el seu treball i esforg té els resultats esperats.

e Clima de confianca i transparéencia. Una condicié necessaria per mantenir la confianca amb una
empresa és la transparencia i veracitat de la informacio que li facilitem i de les nostres actuacions
en I'execucié de I'activitat dels serveis. Alguns dels aspectes clau a tenir en compte:

v Donar una informacié fidel sobre els/les candidats/es que li portem, i evitar
sobrevalorar les competéncies que tenen o les funcions que poden desenvolupar.

4 Explicar les implicacions reals que tenen els serveis que oferim. Per exemple, no
infravalorar el temps que haura de dedicar a la gestié d’alguns incentius, o en la part
que li pertoca a I’'hora de definir els perfils professionals, etc.

L’estrategia basada en assolir la implicacid i el compromis per part de I'empresa amb el
Programa LABORA en el seu conjunt és la que té més possibilitats d’enfortir totes les variables de la
fidelitzacid. Consequlientment, és la que té més garanties d’exit pel que fa als objectius d’insercid a
llarg termini.

3.2.2 RELACIO AMB L'EMPRESA: AREA ESTRATEGICA | AREES FUNCIONALS

L'estrategia per identificar les necessitats de I'empresa

Quan ens apropem a una empresa per presentar el programa, tindrem més possibilitats d’aconseguir els
nostres objectius en la mesura que siguem més o menys capacos/ces d’alinear els beneficis dels nostres
serveis amb les seves necessitats reals.
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Les probabilitats d’exit son més altes si som capacgos/ces de demostrar que els nostres serveis
son la millor alternativa per solucionar els problemes de I'empresa. En aquest sentit, la clientela
plantejara les seves necessitats en forma de problemes, reptes o situacions critiques que li costa
superar i caldra que nosaltres ho traduim en solucions alineades amb la metodologia i ho acabem
lligant amb els serveis que oferim.

Pero per aconseguir-ho, cal saber identificar les necessitats i els problemes reals de I'empresa. Ho podem
fer per dues vies:

e la primera, preguntant-ho directament a l'interlocutor/a o bé esperar que en algun moment de
la conversa ho exposi de manera clara i directa,

e lasegona, sent capacos/ces d’identificar-les per nosaltres mateixos/es, a través de I’analisi del seu
discurs.

La primera via no sempre ens donara el millor resultat ni ens aportara la millor resposta, perqué en la
situacid actual moltes vegades I'interlocutor/a no té identificat de manera tan clara com seria desitjable
quin és realment el problema. En massa ocasions ha identificat Unicament els simptomes que acaba
confonent amb el problema. Si aix0 passa, el més probable és que tampoc sapiga identificar la millor
solucié. Tot i que podem atribuir aquesta manca de visié a 'autocomplaenca o a la incapacitat d’admetre
allo que els fa més deébils, el cert és que existeix una elevada incapacitat per identificar realment quins
son els recursos i les capacitat reals de I'empresa.

D’aquesta manera, les empreses i organitzacions tendeixen a descuidar notablement la part d’analisi
intern, i sobretot, la part més intangible que esta més directament vinculada a I'equip huma. Existeix el
costum de “comptar recursos” pero aquests son, generalment, de caracter més tangible (“que guanyo” -
en termes econdmics-, “qué tinc” -en termes de patrimoni, de productes, etc.-) # perd s’oblida alld que
realment genera un valor diferenciador per a I'organitzacié i “qui” és clau en aquest aspecte. Aixo va molt
vinculat amb la dificultat de detectar talent, doncs no es coneix el que realment es té dins les seves
organitzacions i, generalment, acaben mesurant els resultats amb els indicadors inadequats.

Aix0 seria molt negatiu per a I'objectiu del programa, ja que I'empresa o organitzacié tampoc podria
identificar els beneficis ni el valor afegit que aporta el nostre servei.

4 Espinet, A (2015)
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/Exemple: Davant les dificultats per mantenir o incrementar les vendes, un/a empresari/a\
probablement les atribuira al descens del poder adquisitiu de la seva clientela i, de retruc, a la crisi
generalitzada, o a altres factors externs, com és la forta competéncia. En canvi, amb una analisi
correcta podrem arribar a la conclusié que un dels principals problemes és una atencié al public
deficient o a un baix nivell de les competéncies de responsabilitat per part dels/de les
treballadors/es. En aquest cas, la solucié passa per la millora competencial d’aquests perfils
professionals o, fins i tot, per una millor definicié del perfil requerit i una seleccid que tingui en
compte competéncies clau com la comunicacid, la relacid interpersonal o la gestio de les

Qnocions, entre d’altres. /

Com és evident, tant la identificacié del problema -que no sempre apareix de manera tan clara- per part

del/de la prospector/a, com la millor manera de traslladar |la nostra opinié -no sempre és facil oferir una
diagnosi diferent a la que I'empresari/a o directiu/va ha contemplat inicialment- requerira posar en joc
un seguit de competéncies transversals de manera optima, per part del/de la prospector/a perd també
de les competéncies técniques, com per exemple, coneixements en direccid estratégica i gestio
d’empreses.

Allo important és poder realitzar les preguntes clau, en forma de preguntes directes o d’afirmacions i
reflexions que convidin a una resposta determinada per part de I'entrevistat/ada. A continuacié en
mostrem un exemple:
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CAS: Micorempresa dedicada al comerg al detall de roba i complements esportius:
Prospector/a: El comerg esta passant per un moment complicat, oi?
Empresari/a: Oi tant! Entre la crisi i els comercos xinesos, no sé fins quan podrem aguantar!

Prospector/a: Es clar, per aixo li deu resultar molt dificil que la clientela valori realment 'esfor¢ que fa
per mantenir la qualitat amb uns preus raonables i a través d’un bon servei per tenir-lo content, no?

Empresari/a: La gent, avui dia, només valora poder comprar barat! No saben ni el que compren, i
després es queixen si el producte els fa llufa, pero seqgueixen anant als mateixos llocs.

Prospector/a: Per aixo s’ha de tenir molta paciencia...

Empresari/a: Un carregament de paciéncia! Et passes el dia gastant saliva perqué després no et
comprin o ho comprin per Internet més barat i a sobre amb exigéncies i males formes.

Prospector/a: Per aixo deu ser molt important que tingui uns/es dependents que a banda de conéixer
molt bé el producte per transmetre’n els beneficis, es comuniquin i es relacionin satisfactoriament
amb la clientela, sense perdre la paciéncia (...)

Empresari/a: Mira, aquest és un tema molt complicat... estic content amb els/les dos treballadors/es
que tinc. Pero, el que fa més temps que treballa a la botiga “esta per sobre del bé i del mal” i de
vegades fa I'efecte que fa un favor als clients en atendre’ls. L’altre, és molt simpatic i atent pero hi he
d’estar molt al damunt, es despista constantment... No plega la roba a temps, s’oblida de posar la
musica quan és I’hora d’obrir... i pel que fa a la resta de plantilla temporal, em costa molt trobar
persones que coneguin I’ofici, pero sobretot que estiguin motivats a treballar bé pel sou que els puc
pagar.

Prospector/a: Si li serveix de consol, el que li passa a vosté no és gaire diferent del que viuen la majoria
d’empresaris/es d’aquest pais. El secret es troba en aplicar un sistema que li permeti saber quines
habilitats i aptituds clau ha de tenir el seu equip, que ajudi els/les treballadors que ja té a millorar i,
sobretot, que li permeti seleccionar les persones que millor encaixin al lloc de treball des del minut
zero. Sense oblidar que haurien d’estar motivats/es independentment del sou!

Empresari/a: Sona molt bé, pero aixo existeix? | quan em costara?
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Per poder identificar les necessitats d’'una empresa cal coneixer-ne el funcionament, tant
estrategic com funcional, i ser capagos/ces de traduir els simptomes que ens transmeten, a través de
situacions critiques, valoracions personals, etc., a la logica i al llenguatge de les competéencies.

A banda del desconeixement que demostren molts/es empresaris/es i directius/ves respecte dels seus
punts febles o debilitats (analisi intern), també cal tenir molt en compte el context en que operen (analisi
externa). En aquest sentit els arriben diferents amenaces que afecten el bon funcionament de I'activitat
de manera substancial i en poques ocasions saben identificar el motiu pel qual els afecten tant.

L’Gnic que tenen clar és que en I'actualitat s’enfronten a un triple objectiu: superar la situacio de crisi
actual, assegurar al maxim la viabilitat de la seva activitat en un futur amb noves exigencies de I’entorn,
caracteritzades per un nou cicle economic i, per acabar, predir i donar resposta als nous escenaris que
s’esdevindran en el futur i que encara es desconeixen.

@emple: Tal i com es desprén de la conversa del cas anterior, I'empresari/a veu les tecnologie}
de la informacid i de la comunicacié com una amenaga: << Et passes el dia gastant saliva perqué
després no et comprin o ho comprin per Internet més barat (...) >>. Les TIC no son una moda
passatgera, han arribat per quedar-se, i obliguen no només a incorporar-les en els models de
negoci tradicionals, com és el comerg, sind a repensar la missio, els productes i serveis, i el mitja
per distribuir-los i comunicar-los, entre d’altres. Més enlla de les conseqiiéncies que pot tenir la
crisi amb la davallada del consum, existeixen molts factors externs que pressionen a revisar
I’estrategia i, per tant, a revisar les activitats i les funcions i, en conseqiiéncia, les competéncies

@u que requereixen els reptes de futur. /

Per tot aix0, és important que el/la prospector/a ajudi I'interlocutor/a a interpretar els senyals que li
arriben. Internament, des de les diferents arees de I'empresa, i externament, identificant els factors que
el pressionen perque revisi I'estratégia global (corporativa i de negoci) i les operatives de les arees
funcionals (comercial, produccid, etc.). Un cop identificat el problema real, sera molt més facil veure de
guina manera el model de gestié per competéncies pot millorar o solucionar la situacid. Finalment, un cop
haguem trobat la relacié entre el problema i el model podrem oferir el servei argumentant els beneficis
que li pot aportar.
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Tal i com mostren els exemples exposats, en |'exercici de les seves funcions, el/la prospector/a, si vol

assolir els seus objectius, també haura d’ajudar I’'empresa en aquesta reformulacid, a través de la definicio
del perfil professional més adient, per exemple. Perd per fer-ho, haura d’entendre quins sén la missig, la
visidi els valors de I'empresa, el seu model de negoci, la manera d’organitzar tota I'activitat i com gestiona
I'equip.

¥

Quatre coordenades de direccio estratégica

Seguint amb el punt anterior, per poder ajudar I'empresari/a i/o directiu/va a identificar els problemes
reals que viu, cal tenir clars alguns aspectes de direccié estrategica.

Talicom es desprén de la Figura 1, la direccié estratégica permet a I’'empresa connectar amb el seu entorn
i trobar espais on competir i explotar de la millor manera possible els seus recursos i capacitats. Entre
aquests recursos, els intangibles son els més estrategics, per tant, I’equip huma és clau per generar una
diferenciacid real i contribuir a generar capacitats d’alt valor competitiu.



Figura 1. Elements de la direccié estrategica d’una organitzacié
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Per aconseguir la missid i la visié (estratégia corporativa), s’haura d’escollir el model de negoci, els mercats

on es vol competir i de quina manera —per diferenciacié, per preu, etc.- (estratégia de negoci) i aprofitar

les oportunitats de I'entorn. Perqué aix0 sigui possible, I'empresari/a ha de tenir clar que I'element més

estrategic és I'equip huma. Sén les persones que fan possible un major grau d’adaptabilitat de I'empresa

a I’entorn per aconseguir una major capacitat de resposta a les necessitats canviants, i per aprofitar les

noves oportunitats que sorgeixen d’aquests canvis i generar noves linies de negoci. També depeéen de

I’equip la possibilitat de millorar la qualitat dels productes i els serveis, millorar I’eficiéncia i I'eficacia i

tenir una major capacitat de diferenciacio -per incrementar-ne la competitivitat-, a través, principalment,

de la innovacié continua.
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Exemple: Conversant amb un/a empresari/a, podem detectar que a causa del canvi d’habits de
la clientela no té clara la seva “rad d’existir”, perqué no té clar quina necessitat esta cobrint. En
aquest sentit, potser esta cercant un/a comercial per vendre “allo que ja no té clar a qui vendre-
ho”. En aquesta situacio, podriem recomanar-li que el perfil optim seria aquell que, a banda de
tenir les competencies especifiques del lloc de treball d’un/una comercial, tingués les
competeéncies de visié estratégica, innovacio i creativitat i adaptabilitat. En aquest cas, el/la
comercial podria realitzar les funcions propies del seu lloc de treball i, alhora, podria donar suport
a la part estratégica de I'organitzacid. Per exemple, aprofitant I'exercici de les funcions propies
de la seva activitat comercial per fer un estudi de mercat que li permetés identificar noves
necessitats, noves formes de cobrir-les i, per tant, nous segments de mercat per a I'empresa que

I’ha contractat.

Amb aquesta exemple, es demostra que per arribar a recomanar el/la candidat/a optim, hem de
comprendre quines sén la missid i la visié de I'empresa o, en I'exemple proposat, hem de saber identificar
la manca de missid i I’existéncia d’un model de negoci obsolet o amb el ninxol de mercat poc definit.

A continuacié es mostra un exemple per saber com podem descobrir fins a quin punt I’empresari/a coneix
la seva missio i té una estrategia clara, ajudant-lo a reformular-la amb el suport del model de gestié de
I’equip huma per competencies.
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CAS: Micropime dedicada a la venda i manteniment de productes informatics, amb un punt de venda al
public.

Prospector/a: Suposo que amb tota aquesta revolucié de les tecnologies n’ha sortit beneficiat, 0i?

Empresari/a: Ja m’agradaria! Aqui només hi han sortit guanyant les grans superficies! Rebenten preus i
s’aprofiten de la ignorancia dels consumidors/es amb tots/es aquests temes.

Prospector/a: Em sap greu... perd vosté continua venent ordinadors/es oi?
Empresari/a: Quin remei, no ens queda cap altra opcié que continuar lluitant.
Prospector/a: Quin és el tipus de client que té, principalment?

Empresari/a: Doncs tothom! No estic en un moment per ser selectiu/va.

Prospector/a: Pero encara deu quedar algun tipus de public que prefereixi comprar en un comerg petit que
en una gran superficie, no?

Empresari/a: Es cert, de fet, em ve gent molt rebotada de les grans superficies o comercos que “venen el que
sigui” només per mantenir les vendes. Principalment perqué es queixen del tracte... se senten com un numero.
També es queixen de I'assessorament escas o ineficient que reben per poder decidir-se per un producte o un
altre, sense parlar de la inexisténcia del servei de manteniment posterior... En certa manera ho entenc, perqué
tenen dubtes que poden semblar una ximpleria i una pérdua de temps pel qui ven, pero compliquen la vida
de la persona que ho ha comprat.

Prospector/a: Es cert. Sense anar més lluny, els meus pares, que ja sén grans, es van comparar un ordinador
per poder connectar-se per Skype amb els néts que viuen a Alemanya i els van enredar amb un equip que no
necessitaven... van acabar pagant molts diners pel que realment necessitaven.

Empresari/a: D’aixo el particular es queixa molt sovint, pero no et pensis, que si ets una petita empresa
tampoc et solucionen la vida, aquest tipus de comergos.

Prospector/a: Doncs imagino que si pogués coneixer millor el seu client potencial i les seves necessitats podria
potenciar determinats productes i serveis que no ofereixen les grans superficies, i fins i tot innovar. Aixi seria
meés facil captar-lo i explicar-li el seu valor afegit, oi?

Empresari/a: Et refereixes a fer un estudi de mercat? Uf, no tinc temps! El dia a dia se’m menja, i sembla una
paradoxa perque tot i la feinada que tinc aixo no es tradueix en “calés”! Per aixo, tal com t’he comentat,
necessito un/a comercial ja!

Prospector/a: En aquest sentit, potser li interessaria seleccionar una persona que a banda de realitzar les
funcions propies de comercial, com que estara en contacte amb el mercat, aprofités per identificar
necessitats i noves maneres de cobrir-les.

Empresari/a: Aixo existeix? (Somriu incredul/a).

Prospector/a: Pero no és impossible, cada cop hi ha persones més versatils i polivalents, perqué s’han hagut
de buscar la vida durant molts anys. | sobretot molt motivades a implicar-se amb un projecte liderat per una
persona emprenedora com vosté, amb necessitat de créixer i d’innovar. Aixo si, primer cal saber molt bé quins
coneixements i habilitats necessitaria i posteriorment fer la seleccié d’acord amb aquestes “competéncies”.
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El model de gestio del capital huma marca el tipus de relacions entre les diferents persones
de I'empresaii la relacié que hi tenen. Per tant, facilitara o limitara la consecucié dels diferents nivells
d’estrategia corporativa (missié i visid), competitiva (de negoci) i operativa (funcional).

La segona part d’'una empresa, la part operativa, es refereix a I'organitzacio de I'activitat. Es trasllada en
arees operatives i funcionals, en quée es desenvolupen el conjunt d’activitats que originen els diferents
llocs de treball i on els objectius han de derivar dels plantejaments i decisions preses en els nivells
anteriors.

En aquest punt, cal diferenciar les arees d’una empresa o organitzacié del que serien els departaments. El
primer concepte es refereix a I'ambit de treball i, el segon, a la manera d’organitzar-lo. En aquest sentit,
totes les empreses, independentment de la mida, tenen generalment els mateixos ambits o arees
(comptabilitat, RRHH, marqueting, etc.), pero no totes organitzen les activitats de les diferents arees en
els mateixos departaments, i fins i tot poden organitzar-se per projectes o mitjancant altres tipus d’unitats
organitzatives.

El fet que les empreses de reduida dimensié mantinguin practicament les mateixes arees que una empresa
més gran provoca que s’acumulin activitats en molt poques mans. Perd aquestes arees son crucials per
implementar les seves estratégies, per aquest motiu, quan una empresa omet alguna activitat o no hi
dedica els recursos ni el temps necessari pot posar en perill la seva viabilitat.

Exemple: Totes les empreses tenen | area de RRHH i I'area d’Administracid i finances com a
ambits de treball necessaris per a l’activitat, pero en moltes es dona el cas que tenen un
departament que integra totes dues arees, o bé no tenen un departament especific i en canvi
tenen una persona que realitza les funcions propies de la gestio de persones i les funcions d’un/a
comptable. També trobem empreses que tenen un departament comercial que en el transcurs del
temps ha anat assumint activitats d’analitica web, comunicacioé 2.0, etc. En ambdds exemples, es
requereixen persones amb perfils professionals adaptats a les necessitats de 'empresa, que siguin
capaces de realitzar funcions que correspondrien a diferents llocs d’ocupacio i, per tant, es
requereix un conjunt de competéncies més ampli i persones capaces d’evolucionar i adaptar-se

als canvis de I’entorn.
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La diferenciacio anterior, entre area i departament, és important, principalment, en el cas de les empreses
de dimensié reduida, ja que, com que disposen de menys recursos, necessiten que un mateix perfil
professional pugui realitzar diverses activitats i funcions, en moltes ocasions pertanyents a diversos llocs
de treball i fins i tot a arees ben diverses. Aixd provoca que requereixin persones molt més polivalents i
versatils.

Finalment, el fet que un mateix perfil professional contempli funcions de diferents activitats o arees, no
és només degut a la dimensio de 'empresa, sind que pot ser degut al model de negoci plantejat®.

[Exemple: En els models de negoci Low Cost i sobretot en el camp de I’hostaleria i, en particular el\
negoci hoteler, la reduccié de serveis complementaris (ex. eliminacid serveis restauracio amb
només esmorzar molt senzill) i la focalitzacié en un producte bdsic fa que un/a recepcionista hagi
de desenvolupar practicament totes les funcions (servir esmorzars, check-in/out, atencié al client,
gestionar reserves, tancar vendes amb els operadors online, i inclus canviar una bombeta si fa
falta!) i en d’altres casos, tot i que determinades activitats no desapareixen s’han externalitzat i les
\porten a terme empreses diferents (per exemple, neteja, manteniment, etc.) j

Si el/la prospector/a coneix el funcionament i la interrelacié entre les diferents arees podra
definir millor el perfil professional que necessita I'empresa i recomanar el/la millor candidat/a.
D’aquesta manera, també podra identificar possibles caréncies o necessitats, presents i futures, de
I’empresa encara que en el moment de I'entrevista I'interlocutor/a no les expressi o li estigui
demanant un altre tipus de suport o perfil professional.

Encara que el nostre servei es dirigeixi a una area determinada, la relacionada amb els RRHH, és important
veure I'empresa de manera integral, perque les persones sén el recurs estratégic més transversal de tota
I’organitzacié i el seu nombre i la seva qualitat afecta totes les arees, que de vegades coincideixen.

5> Espinet, A (2015)
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(exemples): exemples):

(exemples): (exemples):

(exemples): (exemples):

Font: Saragossa, A, Zaragoza, M (2012)
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CAS: PIME dedicada a la fabricacié i venda de material fungible per a hospitals. Té creats els departaments
d’Administracié i finances, produccié, comercial, R+D+l i marqueting. El/la propietari/a fa les funcions de
gerent i d’altre indole, incloent-hi la de responsable de RRHH.

Empresari/a: Bon dia, em sap greu que s’hagi hagut d’esperar, pero he hagut d’apagar uns quants focs abans
de poder atendre’l/-la.

Prospector/a: No s’hi amoini, li agreixo molt que m’hagi rebut. El/la seu/va secretari/a ja em va avisar que
estava molt ocupat/da, aixi que si I'agafo en un mal moment, puc venir un altre dia.

Empresari/a: Tranquil/la, si les coses no canvien aniré amb aquest ritme fins el 2030!

Prospector/a: Realment, I'esfor¢ que fan els/les empresaris/es com voste per continuar amb el negoci tot i les
dificultats actuals és admirable. La majoria d’empresaris/es amb els que parlo comenten que és molt
estressant aixo de dur tants barrets dins 'empresa!

Empresari/a: Aixo és ben veritat! Soc el/la gerent perd acabo fent de tot, i no és que no tingui bons/es
treballadors/es, el principal problema és que a mesura que 'empresa creix les activitats i tasques a fer es
multipliquen. Pero en canvi, en aquesta época de crisi, els recursos son els que son i acabem fent més amb les
mateixes mans.

Prospector/a: Doncs precisament és per aquest motiu que I’he vingut a veure. No I'entretindré gaire, pero
després que un contacte que tenim en comu em parlés de la seva empresa i de les bones perspectives de
creixement vaig pensar que el Programa LABORA podria ser un suport important.

Empresari/a: Doncs la veritat és que precisament ara necessitem urgentment un/a d’auxiliar d’administratiu
i un/a comercial. Es evident que necessitariem més gent pero, com Ii he dit abans, no tenim marge per fer
més contractes, de moment.

Prospector/a: M’imagino que necessita reforcar I’area d’administracio perqué a més activitat més paperassa
a gestionar, 0i? | suposo que el/la comercial deu estar relacionat amb 'expansié a altres punts de Catalunya
tal i com he vist al web. Per cert, el que m’ha estranyat és que una empresa amb aquest potencial i amb els
recursos que dediquen a fer accions solidaries no estigui a les xarxes socials perqué es conegui la seva empresa
i sobretot els seus valors.
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Empresari/a: Veig que porta els deures fets! Si, més o menys, amb el tema del/la comercial ho ha clavat, pero
amb la part d’administracid, és per dir-ho d’alguna manera, perqué al final fara moltes més coses. Per cert,
quan dius aixo de les xarxes socials, et refereixes al Twitter i al facebook? Pero si amb prou feines podem
mantenir actualitzat el web! En dic “departament de marqueting” de cara a la galeria pero en el fons ho porta
una sola persona, amb el suport d’un/a dissenyador/a grafic extern, i e/la pobre/a no déna a I'abast.

Prospector/a: Doncs pel que diu és evident que té un coll d’ampolla com a minim al departament
d’administracio i al de marqueting. D’entrada, i sense coneéixer en profunditat com s’organitzen ni totes les
necessitats que tenen, des del Programa LABORA podriem ajudar-lo a identificar-les i a definir el perfil
professional que realment necessiti. Potser podriem seleccionar una persona capag de realitzar funcions tant
d’administracié com de marqueting. Per exemple, podria donar suport a la part del web i gestionar les eines
de comunicacié 2.0. Es clar que per poder saber quins coneixements i quines habilitats (o sigui, les
competencies) vol prioritzar hauriem de conéixer una mica millor el tipus d’activitats i el volum de feina de
cadascuna de les arees on té el coll d’ampolla.

Empresari/a: Sap que no hi havia pensat, en aquesta alternativa? Pero aixo deu ser molt dificil, no? Ho dic
perque per trobar el/la cap d’Administracié, que és una figura molt normal, vam haver de provar tres o quatre
persones en dos anys. Ens ho van fer dues empreses de seleccid, perdo no vam aconseguir els resultats esperats.
| aixo que ens van cobrar una pasta!

Prospector/a: Precisament el que diferencia els serveis que li podem oferir des del LABORA d’altres programes
similars i fins i tot de les consultores de RRHH és el métode que utilitzem. Es basa en definir molt detalladament
quins son els coneixements, les habilitats, les aptituds i les actituds necessaries per un lloc de treball i després
es selecciona el/la candidat/la que reuneix en major grau totes aquestes competencies. Aquest sistema és
molt utilitzat en molts altres paisos, i se’n diu “model de gestié per competeéencies”.

60



Finalment, I'alineacié entre la direccié estratégica (part estratégica i operativa), I’estructura organitzativa
(la forma que pren I'organitzacid. Per exemple, departaments, projectes, etc.) i el model de gesti6 de
I’equip huma, déna com a resultat el que s’"anomena “direccid estratégica de I'equip huma” (Figura 4).

Font: Zaragoza, M, Colome, M (2012)

Aix0 ens serveix per entendre que quan posem les competencies professionals com a recurs estrategic
principal, impactara en els tres nivells que hem vist, és a dir, en tota |'organitzacio.

Anant més enll3, significa que els serveis que ofereix el Programa LABORA tenen un impacte en tota
I’organitzacio, a través del treball per competéncies. Per tant, el tipus de direccié estratégica de I'equip
huma en clau de competéncies fa necessari coneixer que i qui origina un determinat impacte per poder
proposar solucions a I’'empresari/a o directiu/va que passin per confiar en els serveis del LABORA i la seva
metodologia.

3.3 MECANISMES DE QUALITAT

Per avaluar el grau de satisfaccio tant de les persones candidates com de les empreses i organitzacions,
assolit en els serveis rebuts en el Programa LABORA es preveuen els mecanismes segiients:

e Questionari de satisfaccié de les persones que s’han incorporat a un lloc de treball. (Annex 1.6)
e Questionari de satisfaccié de les empreses. (Annex 1.6)

Aquests gliestionaris tenen dos objectius:

a) Recollir propostes de millora de tot el procés de prospeccié en general, tant per part dels/de les
candidats/es com de I’'empresa en general.

b) Avaluar el nivell de satisfaccid dels serveis rebuts per part de I'empresa i de la persona
beneficiaria.
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Per tant, el/la prospector/a enviara aquest qliestionari, en cada cas:

a) Al/ alacandidat/a que hagi estat preseleccionat i/o seleccionat/da, coincidint amb el tancament
de la fase de seleccid i just després de la seva incorporacid a I’'empresa.

b) A l’empresa, coincidint en dos moments: un cop finalitzat el procés de seleccié i un cop tancat el

periode de contractacid. En el cas que aquest periode sigui superior als 6 mesos, el gliestionari
s’enviara en finalitzar aquest periode amb I'objectiu de fer-ne el seguiment del/de la candidat/a.

4. BIBLIOGRAFIA:

Les fons consultades en I'elaboracié d’aquest document sén les seglients:
Sobre empresa:

e Grant, R.M. (2004). Direccién Estratégica. Conceptos, Técnicas y Aplicaciones. Madrid: Civitas.

e Johnson, G.; Scholes, K.; Whittington, R (2006). Direccion Estratégica. Madrid: Pearson-Prentice
Hall Internacional

e Johnson, G.; Scholes, K.; Whittington, R. (2010). Fundamentos de estrategia. Madrid: Pearson
Prentice Hall

e Kotler, P. (2002). Direccion de Marketing: edicién del milenio. Madrid: Prentice Hall

e Mintzberg, H.; Ahlstrand, B.; Lampel, J. (1999). Safari a |a estrategia. Barcelona: Granica

e Navas, J. E.; Guerras, L. A. (2007). La Direccién Estratégica de la Empresa. Teoria y Aplicaciones.
Madrid: Thomson-Civitas.

e Saratxaga, K. (2009) Un nuevo estilo de relaciones. Para el cambio organizacional pendiente. 2a
edicid. Frentice Hall — Financial Times. Madrid.

e Saragossa, A; Zaragoza, M; Torres, E (2009). Elaboracié d’un projecte empresarial: Elements clau
d’un pla d’empresa. Barcelona.

e Zaragoza, M (2013). Emprendre en clau de competéencies: El perfil emprenedor. Barcelona:
Universitat Oberta de Catalunya.

e Zaragoza, M (2013). Emprendre en clau de competéncies: El perfil emprenedor. Barcelona:
Universitat Oberta de Catalunya.

e Zaragoza, M (2013). Direccio estratégica en clau de competeéncies. Direccié General de Relacions
laborals i qualitat en el treball de la Secretaria d’Ocupacio i Relacions Laborals del Departament
d’Empresa i Ocupacié de la Generalitat de Catalunya.

e Zaragoza, M; Aspectes clau per a la consolidacid i creixement d’una organitzacié. I’Area d’Igualtats
d’Oportunitats en el Treball del I'Institut Catala de les Dones i el Departament d’Empresa i
Ocupacié de la Generalitat de Catalunya.

62



Sobre economia:

e Barker, J. (1993). Paradigms: Business of Discovering the Future. Ed. Harper Collins.

e Felber, C.(2012). La economia del bien comun. Deusto S.A Ediciones.

e Florida, R. (2010). La clase creativa. La transformacién de la cultura, del trabajo y el ocio en el siglo
XXI. Barcelona / Buenos Aires / Méxic: Paidds.

e Pérez, J. C.; Etxezarreta, E.; Guridi, L. (2008). ¢{De qué hablamos cuando hablamos de Economia
Social y Solidaria? Concepto y nociones afines. Bilbao: Xl Jornadas de Economia Solidaria.

e Sambola Puig, R. (2009). No som tots una mica culpables? Mén Empresarial Maig 2009

e Schumpeter. J. (1942). Capitalismo, socialismo y democracia.

e Smith, A. (1959). Los poderes de la mente. Ed. Pomaire.

e Thomas, K. (1962). La estructura de las revoluciones cientificas.

e Torrent, J. (dir.) (2012). Emprendre en temps de crisi. Barcelona: Universitat Oberta de
Catalunya

e Vilaseca, T.; Torrent, J. Modul 1. L'economia i la societat del coneixement. A:

e Vilaseca, T.; Torrent, J. (2010). L'economia del coneixement. Barcelona: Universitat Oberta de
Catalunya.

e Vilaseca, T.; Torrent, J. Modul 5. La innovacié empresarial i el treball en xarxa. A:

e Vilaseca, T.; Torrent, J. (2010). L'economia del coneixement. Barcelona: Universitat Oberta de
Catalunya.

e Zaragoza, M (2013). Cultura emprenedora. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

Sobre competéncies:

e Alles, M. (2005). “Gestion por competencias”. El diccionario (2a. ed.). Buenos Aires: Ed. Granica.

e Alles, M. (2006) Seleccion por competencias. Ed. Granica. Buenos Aires.

e Alles, M. (2002) Desempefio por competencias. Evaluacién de 3609. Ed. Granica. Buenos Aires.

e Alles, M. (2008) Desarrollo del talento humano. Basado en competencias. Ed Granica. Buenos
Aires

e Barrios, E. (2000) Gestion de las competencias. Cinterfor. Uruguay.

e Blanco Prieto, A. (2007) Trabajadores competentes. Introduccidn y reflexiones sobre la gestion de
recursos humanos por competencias. Esic ediciones. Madrid.

e Carretero, C., Zapero, G. | Molina, O. (2009) Curso: Seleccién por Competencias. Eule Escuela
Europea de Direccion y Empresas

e Colomé, M (Coord); Flo, A; Tinoco, Y.. Diccionari normatiu de competéncies transversals clau per
a l'ocupabilitat de joves. Ecas. Barcelona

e Colomer, M.; Palacin, I.; Rubio, F. (2008). Claus tutorials, guia per a 'acompanyament i el suport
tutorial. Barcelona.

e Fernandez Lopez, ) (2005) Gestion por competencias: un modelo estratégico para la direccion de
recursos humanos. Ediciones Diaz de Santos. Madrid.

e LeBoterf, G. (2001) Ingenieria de las competencias. Gestién 2000. Barcelona.

e Levy-Leboyer, C.(2003) Manual de Gestidn de las Competencias. Ediciones Gestion 2000. Madrid.

e Levy-Leboyer, C. (2004) Feedback 3602. Gestién 2000. Barcelona.

e Mertens, L (1996) Competencia laboral: sistemas, surgimiento y modelos. Cinterfor. Montevideo.

63



e Zaragoza, M; Colomer, M (2013). Mapa competencial d’un/a conseller/a d’empresa. Observatori
Dona Empresa i Economia de La Cambra de Comerg, Industria i Navegacid de Barcelona.

e Zaragoza, M (2013). Estudi del Perfil professional d’'un/a Conseller/a d’empresa. Observatori Dona
Empresa i Economia de La Cambra de Comerg, Industria i Navegacié de Barcelona.

e Zaragoza, M (2013). Competencies emprenedores. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

e Zaragoza, M, Colomer, M. (2012). Competéncies Directives. Barcelona: Universitat Oberta de
Catalunya

Sobre Orientacio i prospeccio laboral:

e Proposta d’'intermediacié laboral en clau de competéncies. (2013) Projecte Fe[in]a. Plataforma
PE’Jove i Exit.

e Quaderns de foment de I'ocupacid: la prospeccid d’empreses a la xarxa xaloc d’intermediacié.
Institut d’ Edicions de la Diputacié de Barcelona (2004)

e Guia para la orientacién laboral de colectivos vulnerables. (2009) Cruz Roja.

e Guia de prospeccion de empleos. Zeharo-Grupo Gureak, EHLABE y ADAPEI-Gironde. Iniciativa
Comunitaria Empleo-Horizon.

e Prospeccion de empresas, una aproximacién metodolégica des la iniciativa Equal. (2005)
Agrupacién de Desarrollo Corredor Siderurgico y del Fondo Social Europeo.

e Forinclusion, social protection, employment and local developement: guidelines to help partners
to consult local organisations in the social economy in the area of social inclusion. (2008) José
Manuel Henriques.

64



5. ANNEXOS

ANNEX 1. MODELS DE DOCUMENTS | MATERIALS A UTILITZAR EN EL PROCES

A1l.1. MODEL DE MISSATGE DE PRIMER CONTACTE AMB L'EMPRESA

A1.2. MODEL DE FITXA D’EMPRESA

A1.3. FITXA D’OFERTA DE FEINA

Al1.4. MODEL DE DOCUMENT D’ACORD D’ADHESI

A.1.5 MODEL D’ENCARREC DE SERVEI

A.1.6 MODEL DE QUESTIONARI DE SATISFACCIO

ANNEX 2. RECULL DE RECURSOS PER A LA PROSPECCIO

ANNEX 3. SECTORS | ACTIVITATS ECONOMIQUES: CATALUNYA | BARCELONA

ANNEX 4. SISTEMA DE COORDINACIO DE L’EQUIP DE PROSPECCIO

ANNEX 5. PROTOCOL D’INCENTIUS PER A LES EMPRESES: BONS COMPROMIS | CLAUSULES SOCIALS

ANNEX 6. MAPES D’OCUPACIO | PERFILS COMPETENCIALS

ANNEX 7. MATERIALS DE DIFUSIO

65



66



