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SNACKING MADE RIGHT

EN MONDELEZ INTERNATIONAL
QUEREMOS LIDERAR EL FUTURO

DE LOS SNACKS OFRECIENDO:

© EL PRODUCTO CORRECTO
® PARA EL MOMENTO CORRECTO
© HECHO DE LA MANERA CORRECTA

Esto significa ofrecer una gama mas amplia de snacks deliciosos y de alta
calidad, elaborados con ingredientes y envases sostenibles con los que los
consumidores y nuestras comunidades se sienten bien.

ESTAMOS TRABAJANDO PARA QUE NUESTRO MUNDO SEA
NO SOLO DELICIOSO SINO TAMBIEN RESPONSABLE

Conocé mas en: ar.mondelezinternational.com




En agosto,




Agosto es un mes clave, ya que
se celebraran las elecciones pri-
marias, abiertas, simultaneas y
obligatorias (PASO).

Si bien las mismas son sdlo un
preambulo para las elecciones
presidenciales de octubre, han ge-
nerado una gran expectativa, es-
pecialmente en lo que respecta al
futuro de la economia.

Sera importante que los candida-
tos presidenciales que surjan de
esta eleccién, mas alla de su sig-
no politico, puedan lograr, de aqui
a los comicios generales a reali-
zarse en octubre, una credibilidad
gue genere la confianza necesaria
para tranquilizar a los mercados.
Eso podria ayudar a evitar turbu-
lencias como las gue tuvieron lu-
gar tras las PASO de 2019.

Para brindar a nuestros lectores un
panorama mas completo sobre las
expectativas y la vision del empre-
sariado de cara a los proximos me-
ses, en esta edicion realizamos una
nueva Columna de Opinién, con los
testimonios de distintos protagonis-
tas vinculados al consumo masivo.
Mas alla de sus opiniones particu-
lares o de las diferencias que exis-
ten en cada rubro, los ejecutivos
consultados coinciden en que el
Unico camino posible para salir
adelante es apostar al trabajo, ge-
nerar una mayor eficiencia operati-
va y seguir explorando nuevas for-
mas de satisfacer las necesidades
de los consumidores. En definitiva,
se trata de invertir y elaborar es-
trategias de crecimiento a la espe-
ra de un futuro mas favorable.

Luis Di Nallo
Director
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BEBER CON MODERACION. PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 ANOS.
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Trabajar en COTO es tener la oportunidad de seguir creciendo en tu carrera profesional.

Te ofrecemos un espacio en diversas dreas, desde comercio, tecnologia, legales y agronomia entre otros.
Somos una empresa en constante expansion y creemos en el crecimiento de todos como parte de nuestra filosofia.
Desarrollamos tecnologia, para hacer de éste, un negocio hacia el futuro.

Innovamos con técnicas comerciales que luego se convierten en estrategias exitosas.

Por todo esto, deseamos tener a los mejores profesionales en esta gran empresa argentina.

Te ofrecemos ser parte de nuestro camino.
www.coto.com.ar/empleos

Encontranos en @



Estas distinciones avalan nuestro compromiso y trayectoria corporativa:

DIGITAL

BUENOS
ANUNCIOS
2021
Premio Oro Mefor Publicidad
elegiaga par I0s consumidarnes
CAA 2021

Deloitte.

Audiitoria Internacional de
Estados Contables y
Camparias de Donaciones

Apeitua

Supermercado NP 1 en
Imagen de la Argentina
Ranking SEL 2021

Asoclacidn de Cadenas de
Supermercados mas
granda del pais

@ oulube '_

Primer puesto Octubre 2020
Spot Publicitanio mds visto
en toda la Argenting

Aliment AR

Premio an la Categona
Indlustria Frigorifica 2019
da Arganting

Google
Partner

Profesionales de Markeling

Digital gque administran
cuenias de Google Ads

| 3

Pramio Mejor
Empresa de Retail
2018 de Argentina

Capacitacidn en Programas
in Company para el
Desarrollo Gerancial

1

Pramio FMG Major
Performance Cadeana
2018 de Argentina
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Promo Millones
Durante junio y julio, Nescafé y Nescafé Dolce Gusto presen-
taron su campafia anual Promo Millones, con diez millones de
pesos en premios, y 20 maquinas Nescafé Dolce Gusto Genio
S blancas, asi como cupones para Shop Nestlé y para la
compra de maquinas en la web de Nescafé Dolce Gusto.
Desde hace mas de 10 afos, Nescafé y
Nescafé Dolce Gusto premian a sus clien-
tes en el inicio de la temporada alta de
consumo con sus productos favoritos para

Finlandia Light sin sal agregada

Mastellone Hnos. ampli¢ su familia de quesos untables con Ia lle-
gada de su nuevo Finlandia Light sin sal agregada. Con un 65% me-
nos de grasa, 50% menos de calorias y 75% menos de sodio que el
Finlandia Clasico, este producto mantiene la inigualable cremosidad

- = caracteristica de la marca.
- 9m Con sodio proveniente Unicamente de

i ' sus ingredientes naturales, este nuevo
S T untable evita el agregado de los llama-
gl dos “nutrientes criticos”, convirtiéndose

en un producto libre de octdégonos.
- Ademas, es libre de gluten -lo que lo

vuelve un aliado para toda la familia- y se presenta en envases de

180g y 2909, ideales para compartir.
Finlandia Light sin sal agregada se suma a la familia de quesos

blancos de la marca ya conocidos: Clasico, Sabor Qriginal y Balan-

ce. Esta innovadora version es ideal para acompafiar comidas,
desayunos y meriendas, haciéndolas mas ricas y livianas. De esta
manera, Mastellone Hnos. continta apostando a la innovacién.

El futuro de las golosinas

gue disfruten junto a su familia y amigos,
bajo la consigna “si hay café, hay reunién”.
Para poder participar, los consumidores
tuvieron que enviar un mensaje a un nimero de WhatsApp vy
completar los datos necesarios, incluyendo el lote y la hora
que figuran al dorso del pack de los productos participan-
tes. Automaticamente recibieron una confirmacién de su
participacion y los pasos a seguir, en caso de haber resulta-
do ser ganadores de un premio.

Del 10 al 12 de abril, se llevara a cabo ISM Japan 2024, |a principal feria del mercado japonés de golosinas y snacks. Cabe sefialar que

93% de las empresas que participaron con stands fueron internacionales.
ISM Japan es la plataforma nimero uno para presentar productos e innovaciones en el mercado japonés y de Asia
Oriental. Una vez mas, promete ser la plataforma de contactos comerciales y comunicacion para mantenerse a la van-

= este ano, 53.000 visitantes de mas de 15 paises obtuvieron una visién completa del mercado y las principales tenden-
Isn cias en la industria de cara al futuro. Hubo 847 expositores, 53.015 visitantes y 15 pabellones nacionales y regionales. El

= guardia en la industria. Para informes sobre la participacion en esta feria, dirigirse a AHK Argentina, representante oficial
PO de ISM & Koelnmesse en el pais. Contacto: Sofia Herrera Orqueda (sherrera@ahkargentina.com.ar).

Impulso al talento deportivo

En el marco de su centenario, Paladini, reconocida empresa de
alimentos, anunci6 la donacién al Comité Olimpico Argentino
(COA) de 100 becas destinadas a apoyar a jovenes deportistas
amateurs de todo el pais en el desarrollo de sus carreras de-
portivas. Esta alianza es un hito importante en la celebracién
del centenario de ambas institu-
ciones y representa el compromi-
so continuo de Paladini con el
deporte nacional.

Tal como estaba previsto, el 11 de
julio, en una ceremonia en las ins-
talaciones del Comité Olimpico, se
llevé a cabo la firma y entrega for-
mal de las becas, en presencia de autoridades de Paladini y el
COA. Estas becas, con un valor de 100.000 pesos cada una, fue-
ron distribuidas de manera federal para llegar a jovenes deportis-
tas de todo el pais. De esta forma, el apoyo financiero brindado
sera de gran ayuda para los atletas en su preparacion y partici-
pacion en diversas competencias.

Dellepiane celebra su 125° aniversario

Distincion en recursos humanos

A partir del estudio “Randstad Employer Brand Research”, reali-
zado en base a la opinién mas de 163.000 participantes en 32
mercados de todo el mundo, Mercedes-Benz Argentina se ubi-
¢6 en el podio, logrando la tercera posicién entre las empresas
mas atractivas para trabajar.

En Argentina, el informe se realizé en base a la opinién de 4.318
personas que respondieron sobre los factores que consideran
mas relevantes a la hora de elegir una empresa. Los encuestados
(estudiantes, trabajadores activos y desempleados, de entre 18 y
64 afos) indicaron en cuales de las 200 compaiiias relevadas les
gustarfa trabajar. “Sentimos gran orgullo por este reconocimien-
to”, afirmé Diego Tyburec, Head of HR y VP de Mercedes-Benz
Argentina, al recibir el premio. “Esto

representa el amor que sentimos G,

por nuestra marca y porgue somos % ﬁi
capaces de construir una cultura TR
soélida donde la gente se identifica 1 N RS
con nuestros valores, con la pasion,
el respeto y la integridad”.

Dellepiane Spirits, la iconica empresa nacional fabricante e importadora de bebidas alcohdlicas, celebra su aniversario numero 125 en
medio de su consolidacién, con presencia establecida en los mercados de Latinoameérica, América del Norte y Europa.

Desde sus comienzos en 1898, el objetivo fundamental de Dellepiane ha sido mantener la calidad de sus productos en el mas alto nivel.
Actualmente, la compaiiia es dirigida por la tercera generacion de la familia Dellepiane. En 2021, adquirié las marcas 8 Hermanos y Mari-

1

DELLEPIANE
Spirits

posa a Pernod Ricard, aumentando su participacion en el mercado de licores.

“Mantenemos nuestros valores familiares en el centro de todo. Celebramos nuestras raices, nuestro camino
recorrido y la pasién que nos impulsa”, expresd Miguel Dellepiane, Director Comercial de la compafiia, que
cuenta con mas de 30 etiquetas en su cartera y agregé: “En Dellepiane, nos guia una blsqueda constante
de calidad en nuestros productos y el cultivo de relaciones soélidas con proveedores, clientes y empleados”.
Ademas de la produccién de la reconocida marca Tres Plumas, Dellepiane importa y comercializa marcas
espirituosas como Loch Lomond (Maltas y whiskies escoceses), licor Mandarine Napoledn (Bélgica), el gin

Premium Mare (Espafia), Licores Luxardo (ltalia), el bourbon de Kentucky Evan Willians, el prosecco Sperone (ltalia), el ron Diplomatico
(Venezuela) y el licor Vecchio Amaro del Capo, entre otros. La empresa busca diversificarse continuamente para estar a la vanguardia,
ofreciendo una amplia gama de propuestas que cubran diferentes segmentos del mercado.

El afo pasado, presentd una novedad Unica en el mercado nacional: Tambo, un licor de crema de dulce de leche de calidad premium.
Ademas, la empresa anteriormente lanzo los licores Golden Age, orientados a la cocteleria, presentes en todas las barras del pais.

B Punto de Venta




Visitas guiadas

En su permanente busqueda por estar
siempre en contacto con la comunidad,
Mastellone Hnos. abri¢ las puertas de
su complejo industrial de General Rodri-
guez, entre el 17 y el 28 de julio, con el
objetivo de recibir en las vacaciones de
invierno a las familias que deseen cono-
cer el proceso productivo de la compa-
fila lactea lider del pais.

== Quienes participaron de la visita tuvie-
ron la posibilidad de aprender y observar todo lo que hay de-
tras de la elaboracion de los productos de la compaiifa. Ade-
mas, pudieron conocer sus politicas de sustentabilidad y cuida-
do del medio ambiente, asi como los avances tecnolégicos en
la industria lactea del pais. “Creemos que, para las familias,
contar con un plan educativo y diferente durante las vacaciones
es sumamente interesante”, comenté Mariano Elli, Coordinador
de Proyectos del Equipo de Relaciones con la Comunidad de
Mastellone Hnos. “Ademas, nos permite acercarle informacién
de interés tanto para nifios como adultos. En Mastellone Hnos.
contamos con una larga trayectoria de visitas”.

Nuevos productos

Lheritier Argentina S.A., iconica compaiiia del mercado alimen-
ticio nacional, sigue fortaleciendo su linea de golosinas con pro-
ductos atractivos y alineados con las ultimas tendencias del ne-
gocio. En junio, comunicé el lanzamiento de su nueva linea de
caramelos refrescantes, que busca ganar el interés de un con-
sumidor mas adulto, y abrirse paso en los puntos de venta, con
una moderna presentacién en formato flowpack. Se trata de ca-
ramelos duros de 3 gramos en sabores Menta, Cherry Mentol, y
el inigualable sabor frutal Pico Dulce.

La principal caracteristica de todos sus productos es el sello de

calidad de Lheritier, que ya [ ]]- .!.G-I-I d i]]

cuenta con la certificacion de
Normas FSSC 22000 de ino-

cuidad alimentaria, garantizando la seguridad de los alimentos
en el proceso de elaboracion y envasado de cebada tostada
instantanea a granel. Su portafolios incluye numerosas varieda-
des, desde las golosinas mas reconocidas del mercado (como el
chupetin Pico Dulce) hasta el Postre de Mani Lheritier, y produc-
tos de diversas marcas, como Baby Doll, Chupetoncito y Bola
Loca. Ademas de alimentos como crackers y galletas dulces,
endulzantes, leche en polvo y cebadas El Pocillo y Maltifé.
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Campaiia sensorial

Sprite, la iconica bebida con sabor a lima-limén de la Compaiiia

Coca-Cola, anuncié una nueva receta con un sabor superior, a

través de una original campafia creativa global, cuyo principal

objetivo es atraer a la Generacién Z.

La misma invita a disfrutar de una bebida bien fria con

un nuevo e irresistible sabor, y refuerza su caracter re-

frescante, para que el plblico aprecie los efectos sen-

soriales de una Sprite cuando mas lo necesita, dejando

gue los atributos de |a bebida hablen por si mismos.

La propuesta se centra en mostrar imagenes de burbu-

% jas, condensacion y lima-limén, asi como audios que in-
cluyen hielo tintineando, el sonido de una lata al abrirse
y burbujas estallando, para destacar el sabor refrescan-
te y la intensa carbonatacion de la nueva receta. Para
jugar con el tono ludico, desenfadado e irreverente de
Sprite, cada video termina con una revelacién graciosa.

Presencia en mas de 1.000 tiendas
Desde principios de 2023, Finca La Anita y sus lineas Luna, Fin-
ca La Anita, Magna Finca y Varda, tienen un lugar de privilegio en
las géndolas de las principales cadenas de supermercados, ade-
mas de estar consolidada ya en restaurantes, vinotecas y los
duty free de los aeropuertos. Asi, ya alcanza a méas de 1.000
puntos de venta en todo el pals. Llegar a las :
grandes superficies es un logro que Jorge del
Valle, Gerente Comercial de Finca La Anita
para LATAM, describe como “clave” para el
desarrollo de la marca. Cencosud fue el pri-
mero en sumar los vinos de Finca La Anita,
tras el lanzamiento de los vinos de la Selec-
cién Argentina de futbol campeona en México
86. Los mismos son elaborados por Mendoza
Vineyards, bodega de Origin Wine Group, la
empresa suiza duefia de Finca La Anita.

Presente en Expo Rural 2023

NG
Nestle

Hasta el 30 de julio, Nestlé participa en la Expo Rural 2023, |a tradicional exposicién de agricultura y ganaderia.
La compafiia cuenta con un stand didactico de 360°, que ofrece talleres, juegos para toda la familia, un sector
de dibujo para nifos y una experiencia inmersiva para conocer mas acerca de la agricultura regenerativa, una de
las principales iniciativas que la compafla lleva a cabo en materia de sustentabilidad.

Actualmente, Nestlé cuenta con una hoja de ruta que marca su camino hacia las cero emisiones netas de gases

de efecto invernadero para 2050. Teniendo en cuenta que gran parte de sus emisiones a nivel mundial vienen de
Good food, Good life la obtencién de ingredientes, la compafiia esta poniendo todos sus esfuerzos en acelerar la transicion,

80 anos de excelencia lactea
La cooperativa lactea Manfrey se enorgullece de anunciar
su 80° aniversario. “Durante estas ocho décadas, nos he-

mos convertido en lideres regionales de alimentos lacteos
gracias a nuestra dedicacion y productos de alta calidad”,
sefialé su Presidente, Ercole Felippa. “Desde el tambo a la
‘,-\ E mesa de |os argentinos, nos
Cé ) comprometemos con la
; ¥/ sostenibilidad y el respeto
= ; por el medioambiente.
— La empresa prepara sorpre-
sas y eventos especiales para celebrar junto a clientes, dis-
tribuidores, productores y colaboradores, e invita a todos a
seguir estas novedades a sus redes sociales y sitio web pa-
ra mas detalles. “Agradecemos a nuestros consumidores le-
ales por elegirnos y a nuestros productores y colaboradores
por apoyarnos”, sefald Felippa. “jCelebremos juntos 80 anos
de excelencia lactea y mas décadas por venir!”, agrego.

Nueva lata de 710cc

Budweiser lanzé una nueva lata formato 710cc, que invita a los con-
sumidores a disfrutar de una /ager premium con el tamaro perfecto
para compartir grandes momentos. De este modo, busca adaptarse a
las nuevas tendencias y seguir siendo parte de ocasiones de consu-
mo sociales. Con su nueva Big Lata -la primera cerveza de Cerveceria
y Malteria Quilmes en comercializarse en
ese tamafo- la marca busca reemplazar la
botella de vidrio de 710 por un formato
mas practico y facil de trasladar.

“Nuestra nueva Big Lata tiene el formato
perfecto para previas o fiestas, por lo que : : -
buscamos convertirla en el calibre estrella de aquellos encuentros en
los que no puede faltar nunca una lager premium para brindar”, sefia-
16 Agustina Vadori, Gerente de Marca Budweiser Argentina.

Los amantes de la cerveza también podran encontrar nuevos packs
de cuatro Big Latas en |los kioscos y autoservicios de Capital y GBA,
junto a los ya tradicionales calibres lata de 473 cc y botella de litro.

Punto de Venta ﬂ
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| avance del e-commerce esta

generando consecuencias en

todos los paises del mundo.
Probablemente, la mas importante
sea gue las compras presenciales
“por obligacién” estan llegando a su
fin. Ir a comprar es una experiencia
gue solo se hara si resulta placentera.

Otro factor fundamental es el mer-

chandising, entendido como el movi-
miento de la mercancia hacia el con-
sumidor. No se trata de la licencia o
autorizacion otorgada por el propie-
tario de un personajes, de una insti-
tucién, de un museo o de un monu-
mento para fabricar son su marca tal

L

compra

globalizados

El grado de placer que los

consumidores puedan
encontrar en las tiendas
fisicas sera un factor

determinante para conseguir
su lealtad hacia las mismas.

o cual tipo de producto. Tampoco es
la manipulacion de mercancias ni la
colocacién en las géndolas, efectua-
da a veces por el proveedor.

No es el trabajo de exposicién, de
decoracion o de promocion, aunque a
veces forma parte de él. No es, ni si-
quiera, como muchos creen todavia,
el Unico trabajo relacionado con la
presentacion de los productos, aun-
que sea indispensable e indisociable.

En su concepcidn francesa, que
nace del autoservicio, esta palabra
es mas bien:

—Una nueva forma de técnicas de
venta, cuyos ejes principales son el
surtido, la presentacion, la animacion
y la gestion.

—El conjunto de acciones tendien-

IE} Punto de Venta

labitos de

tes a la mejor valorizacién posible del
producto para el distribuidor y el
consumidor.

—La ayuda prestada a un produc-
to que se vende en autoservicio, y
que debe defenderse en la estanteria
completamente solo.

—Una evolucion de los métodos
comerciales en sintonia con la rapida
y permanente evolucion de las técni-
cas de distribucién modernas, que
necesita de una colaboracion objeti-
va entre fabricantes y distribuidores.

¢ Existe una buena definicién de
merchandising? El mismo es tan fle-
xible, tan adaptable por definicion al

.“,‘

producto o al servicio, que cada cla-
se de producto, a cada circuito de
comercializacion, corresponde uno o
varios tipos de merchandising. El
merchandising, ya sea exclusividad
del industrial, ya sea del comercian-
te, debe aplicarse al producto, a una
familia, a una seccion.

Quienquiera que tenga la iniciativa,
solo podra ser aplicado conjunta-
mente por los dos: el fabricante
aportando su conocimiento del mer-
cado y de los distintos circuitos de
distribucién; el distribuidor, el conoci-
miento de su mercado local, de sus
clientes, de su punto de venta.

Entonces, ¢,a quién ha de importar-
le la definicion, recurso sdélo Util para
hacer creer que uno sabe? Sélo una

cosa cuenta: el resultado. Se puede
decir también que el merchandising
no es otra cosa que el buen sentido,
o sentido comun aplicado al comer-
cio. Es asimismo la innovacion, la
creatividad; es la técnica, simple o
elaborada; son las personas, que
piensan, crean o aplican.

Después de muchos afos de for-
macion, hemos encontrado una for-
mulacién que todo el mundo com-
prende, pues es simple, como debe
serlo esta actividad: el merchandi-
sing no es la practica de una teoria,
sino la teoria de la practica. Pero es-
to no es siempre tan evidente: mu-

chas personas de marketing, por su
frecuente carencia de realidades so-
bre el terreno, elaboran un merchan-
dising aparentemente bien concebi-
do; y siempre surgen problemas a la
hora de aplicarlo.

Por supuesto que se piensa, se re-
flexiona, se estudia, se crea; pero
hay que empezar primero, humilde-
mente, por comprobar, calcular, me-
jorar, hacer funcionar, antes de definir
una “doctrina de merchandising”.

Se actua, entonces, en perfecta
consonancia con la teoria de la prac-
tica; mas tarde, se puede proceder a
la practica de la teoria.

El merchandising se ha hecho,
pues, indispensable para los interlo-
cutores profesionales que nos ocu-
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pan, es decir, el productor y el dis-
tribuidor.

—Para el productor, el objetivo del
merchandising esta claro: vender
mas productos, en cantidades mayo-
res; optimizar el lineal para dar salida
con regularidad a sus productos en
las mejores condiciones posibles.

—Para el distribuidor, por supues-
to, vender mas, pero sobre todo,
vender mejor, es decir, optimizando
el margen de ganancia, reduciendo
al mismo tiempo los gastos genera-
les del local.

—Es indispensable también para el
consumidor, por las razones anterior-
mente mencionadas, para hacerle
mas facil su eleccion y optimizar su
tiempo al hacerle una oferta clara y
comprensible. EI merchandising es,
ante todo, una manera de hacer o
idear la mejor valoracién posible del
producto, de la subfamilia, de la fami-
lia, de |la seccion del establecimiento.

En inglés, el sufijo ing lleva implici-

ta |la idea de accidén de movimiento.
El merchandising es el movimiento
de la mercancia hacia el consumidor,
como ya se dijo.

La zona de clientela es el area de
influencia comercial de un estableci-
miento, constituida por clientes y
competidores. Naturalmente, antes
de la apertura, se realizan estudios
de implantacion para determinar la
composicion de esta zona, la empre-
sa en perspectiva y la cifra de ventas
previsional.

Supongamos que el obstaculo ad-
ministrativo esta ya salvado, o alla-
nado (lo que no es una minucia, da-
das las dificultades para obtener un
permiso de apertura): es evidente
que lo primero que hay que hacer,
una vez asegurada su fiabilidad, es
analizar detenidamente la tipologia
de los habitantes de la zona.

Mas alla de la cantidad de perso-
nal, facil de determinar mediante las
estadisticas disponibles, hay que

analizar la composicién de estos ha-
bitantes: tipo de habitat, niveles de
rentas, habitos de consumo y natura-
leza de la competencia. La vocacion
comercial de un establecimiento es
su posicionamiento en términos de
surtido vy calidad.

El merchandising de un local no es
mas que la suma de la exhibicion y la
correcta disposicion de los produc-
tos de cada sector. Por lo tanto, ca-
da jefe de seccion debe trabajar es-
trechamente con el personal de com-
pras del supermercado, para poder
ser abastecido en forma acorde a
sus reguerimientos.

Nunca hay que olvidar la regla
fundamental del merchandising: ca-
da producto debe encontrarse en su
lugar y en la cantidad adecuada. El
campo de actuacién del merchandi-
sing engloba al fabricante y al distri-
buidor.

La evolucién comercial modifico la
razon de ser de los supermercados.
Hasta estos Ultimos afos, antes de la
industrializacion del comercio, el obje-
tivo y la razén de ser del comerciante
eran vender su mercancia. Ahora, la
evolucion del comercio moderno y de
las técnicas de venta han hecho del
comerciante un “distribuidor”, es de-
cir, un industrial de la distribucion.
Tiene que “vender la venta.

La distribucién se ha convertido en
una industria (con sus reglas preci-
sas Yy sus leyes propias) que “produ-
ce” la venta. Después de la industria-
lizacion, que ha permitido la produc-
cién en masa, era anormal que no si-
guiera el desenlace ideal: la venta
masiva. Quien dice venta masiva di-
ce pedidos para ello. Y los medios
han venido, naturalmente, con las

Fundamentos de la gestion por categorias

U na de las claves de los métodos modernos de
asignacion de espacio en gondola, es la gestion
por categorias (category management). Esa metodolo-
gia de andlisis es, en la actualidad, una de las principa-
les preocupaciones de los distribuidores, en su aféan por
satisfacer mejor las necesidades del consumidor.

Esto implica un nuevo ambito de trabajo para fabrican-
tes y distribuidores, contribuyendo a definir el surtido, la
ubicacion de los productos en la tienda, el espacio dedi-
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cado a cada referencia y la politica de promociones.

La gestion por categorias no es una variante del trade
marketing, sino una revolucion que se vive ya, que va a
seguir viviendo en el mundo de la distribucion en los
préximos afios. Una revolucion que, entre otras cosas,
va a permitir pasar de una légica de comprador a una
légica de vendedor. Y que producira profundas modifi-
caciones dentro de las organizaciones distribuidoras,
asi como en las empresas proveedoras.



grandes superficies, que permiten
una presentacion masiva. Estas
grandes superficies demandan gran-
des inversiones, pero también cifras
de negocios muy importantes, carac-
terizadas por un bajo margen y una
aran rotacién de los stocks.

Las reglas de beneficio son total-
mente diferentes de las del comercio
tradicional, y la rentabilidad esta muy
estrechamente ligada al rigor de la
gestion. Uno de los principales para-
metros de esta gestion es la técnica
de ventas en el establecimiento.

El metro cuadrado del local cuesta
caro. Hay que sacarle el maximo ren-
dimiento. Saber hacer “cuadrar” los
metros disponibles con la cifra de
ventas previsible por seccién, es una
de las claves de la buena gestion, es
el verdadero merchandising.

La gestidn por categorias es ante
todo una filosofia que lleva a gestio-
nar la oferta de una ensefa, tienda a
tienda, definiendo y reagrupando los
productos, sea cual sea el lineal en el
que aparezcan, en categorias que
forman unidades estratégicas de ne-

n MagretCarneDeCerdo

gocio gestionadas individualmente,
aunqgue dentro del marco de la estra-
tegia general de la empresa.

La gestion por categorias también
es el reconocimiento de que el pri-
mer objetivo de un distribuidor es la
satisfaccion del consumidor y esto
se produce mediante un acercamien-
to a la logica de compra de éste.

Un ejemplo significativo podria ser

el hecho de situar en el mismo lineal
los panales, los patitos infantiles y
las revistas dirigidas a los nuevos pa-
dres. Y dentro de este orden de co-
sas, seria loégico que los videos in-
fantiles estuvieran en la seccion de
jugueteria, lo que evitaria que los pa-
dres tuvieran que dirigirse a la sec-
cion de video para encontrar la ulti-
ma pelicula de Disney @

Nuevo Pack :
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a economia en épocas de in-
flacién sigue arrojando datos
que son, al menos, curiosos.

Luego de dos meses de baja, y

' cuando se pensaba que los precios
I I I arca e n en C I a arrastrarian el gasto un nuevo perio-
do, se quebrd la dinamica y el con-

. . , . sumo masivo volvié a crecer en ju-
Las ventas de consumo masivo arrojaron €en junio nio. En ese mes, acusd un aumento

un repunte de 1,3%, impulsado por varios factores,  del 1,3%. Sibien tuvo lugar una cai-
| bro del inaldo. P I | bal da del 3,9% en el AMBA, esa situa-
como el cobro del aguinaldo. Pese a ello, el balance 4, fye compensada por una suba

del primer semestres fue negativo en 0,6%. del 4,9% en el interior del pais, se-
_— gln los Ultimos datos de la consul-

tora Scentia. No obstante, el acu-
| - mulado de la primera mitad del afio
resultd negativo en 0,6%.

En lineas generales, los numeros
de junio confirman que sigue exis-
tiendo una brecha entre el comporta-
miento de los comercios de proximi-
dad (que mostraron variaciones ne-
gativas ) y las grandes cadenas de
supermercados, donde se registraron
resultados positivos.

Sin embargo, sucedi6 algo distinto
en junio: el canal tradicional desace-
leré en parte la caida profunda que
venia registrando en los Ultimos me-
ses. En esta ocasion, las ventas ca-
yeron 3%, en promedio, aunque con
mermas mucho mas importantes en
el AMBA (-15,9%) v, con una suba
promedio del 3,9% en el Interior del
pais. Los supermercados, en cam-
bio, siguieron con una tendencia po-
sitiva (6,1%) "que se desacelera al

Self service: evolucion mensual Ventas por canales y region

(en unidades) Acumulado Junio
(2023 V's. 2022) (2023 Vs, 2022)
ENE2023 FEB2023 MAR2023 ABR2023 MAY2023 JUN20O2Y Auurnulr—.r\do
anual
-l
O i
a =
- 4 b
b e
e & g AMBA -15,9% -15,6%
O a
w 2
J
| Fuente: Ticket Data / Scentia. Evolucion versus mismo mes del aiio anterior. Fuente: Canastas de Consumo Masivo / Ticket Data / Scentia.
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Evolucion de las ventas Variaciones de canastas

(AMBA, self service total, Junio 2023 Vs. Junio 2022) (Self service total, Junio 2023 Vs. Junio 2022)
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Limpieza de Ropa Higiene Bebida Bebida Impulsivos
yHogar ~ +Cosmética  conAlcohol  sin Alcohol Total Alimentacion Desayuno Perecederos
s 9 + Merienda + Frio
4 2 m] E g " E '@“ i
=) [ < — » &
Fuente: Ticket Data / Scentia. Fuente: Ticket Data / Scentia.

igual que en mayo y en forma pareja
en las distintas areas geograficas
(AMBA, 5,7% e Interior, 6,4%), a di-
ferencia del otro canal", segun expli-
can en Scentia. En el acumulado
anual, las grandes cadenas registran
un crecimiento de 8%.

En todo el mercado, hubo dos ca-
tegorias que presentaron retraccion
en las ventas: Desayuno y Merienda,
con una merma promedio del 3,4%
y Limpieza de la Ropa y del Hogar,
un rubro que se habia convertido en
el mas exitoso durante la pandemia
y el mes pasado, cayé 3,2% en to-
dos los canales.

En los autoservicios, la canasta de
Bebidas fue la de mejor desemperio,
especialmente en el Interior. En el
ranking de lo méas consumido en to-
dos los canales, las Bebidas con Al-
cohol lideran, con una mejora del
15% en las ventas. Luego siguen las
Bebidas Sin Alcohol, que vendieron
un 14,1% mas. El tercer rubro mas
dinamico fue el de Perecederos, con
alzas de 8%.

Otro ingrediente, que a esta altura
del afio puede predisponer a la gen-
te a consumir un poco mas, es la
expectativa del cobro del aguinaldo.
Segln Osvaldo del Rio, Director de

Scentia, "el aguinaldo ayuda. La
gente gasta en lo basico para que la
plata no pierda valor, y debe haber
usado mucho la tarjeta”, dice al ser
consultado sobre el resultado final
de junio. Y analiza: "a pesar de la di-
ferencia en los precios, los autoservi-
cios caen bastante menos que otros
meses Y el Interior mejora después
de la sequia”. De acuerdo con la me-
dicién de esta consultora, el precio
promedio ponderado continta acele-
rado y ya se acerca al 120% inter-
anual. Este niimero esté ligeramente
por arriba de la inflacién oficial que
trepo al 115,6%, segun el INDEC®

Evolucion de las ventas (interior)

Variaciones de canastas en AMBA

(Self service total, acumulado anual a junio de 2023
Vs. mismo periodo de 2022)

(Self service total, junio 2023 Vs. mismo mes 2022)

b o
) =
o o0
Total Alimentacion Desayuno Perecederos Alimentacion Desa
_ yuno Perecederos
+ Merienda + Frio +Merienda +Frio

EE @t

s o

Fuente: Ticket Data / Scentia.

e

Fuente: Ticket Data / Scentia.
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Micro Wines: la nueva
ataforma de Micropack

La compania busca afianzar su posicionamiento en
el mundo omnicanal, ofreciendo a sus consumidores
nuevas experiencias de compra en bebidas.

&1
_ ' SABORES

Ay

Lelio Di Santo (Gerente General), Luciano Di Santo (Presidente) y Tomas
Rubiolo (Director de Comunicacion) de Micropack.

on el objetivo de lograr po-
‘ tenciar la venta de bebidas

desde diversas plataformas,
Micropack present6, en sus oficinas
de Buenos Aires, una nueva unidad
de negocios, que acompana al re-
ciente lanzamiento de MicroGo. Se
trata de Micro Wines, que busca se-
guir acompanando las inversiones
que la organizacién viene llevando a
cabo desde 2018, con el objetivo de
posicionarse con fuerza en el mundo
omnicanal y asi llegar a los nuevos
consumidores a través de distintos

formatos y en diferentes momentos.
Luciano Di Santo, Presidente de
Micropack, se refirié a la importan-
cia de potenciar las ventas de la ca-
tegoria de bebidas a partir del net-
working entre la compainia y las dis-
tintas bodegas proveedoras. "Naci-
mos distribuyendo productos de
consumo masivo hace mas de 70
afios", sefialdé Di Santo. "Actualmente
contamos con diversas unidades de
negocio. Y nos parecio importante
sumar una nueva, que nos permita
potenciar la venta de todo tipo de

bebidas; asi surgio Micro Wines, co-
mo vehiculo para lograr ese objeti-
vo", afiadio.

En el encuentro, que contd tam-
biéen con la presencia de Lelio Di
Santo, Gerente General de |a orga-
nizacién, y el resto del directorio de
Micropack, participaron mas de 100
invitados, incluyendo a ejecutivos de
distintas bodegas, tales como Sépti-
ma, Zuccardi, Familia Millan, Energy
Group y Lunfa, entre otras.

Segun se explico, a corto plazo Mi-
cro Wines tiene como objetivo am-
bientar las géndolas de los tres hiper-
mercados de la compariia en Rosario;
generar activaciones de marcas; des-
arrollar eventos vinculados a bebidas
y organizar capacitaciones para los
clientes, vendedores y el personal de
la organizacion. Asi busca generar
una comunidad que se vincule a tra-
vés de esta unidad de negocios, por
medios fisicos o digitales. En los pré-
ximos meses, con el lanzamiento
de la plataforma de e-commerce, se
generara un lugar especial para hacer
compras a través de una experiencia
diferenciada, para asi potenciar a
Micro Wines. La compariia tambien
busca habilitar canales a través la
unidad MicroGo, que viene en cons-
tante expansion desde el afo pasa-
do, cuando hizo su primera aparicion
en Cruz Alta, Cordoba, junto con la
distribuidora mayorista, agregando
valor a los clientes mincristas®
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Resabios del pasado

Bajo la presion del estrés, una persona agradable y
razonable puede convertirse en un oponente agresivo
o irritable. Asi, las negociaciones pueden estancarse.

~

Irededor de 30 afios atras no

habia un conjunto sustancial

de literatura sobre negocia-
cion, como un proceso social; ac-
tualmente el tema es un estudio in-
terdisciplinario que incluye compor-
tamiento organizacional, psicologia,
sociologia, economia... y juego. Los
juegos de simulacién son los medios
ideales para entrenar a los estudian-
tes en las técnicas de negociacion.
La gente acumula en una situacion
estructurada en gue negocian, varios
papeles y reglas para lograr alguna
clase de objetivo predeterminado.
Luego vuelven a observar todo el
proceso y se preguntan a si mismos
y entre si qué ocurrid, a guién y por
qué, y con qué resultado.

Hay tres formas especificas en las
cuales la vida real probablemente se
diferencia de las simulaciones:

1. Las tacticas de agresion y ata-
que generalmente se emplean menos
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frecuentemente en las negociaciones
simuladas que en la vida real, porque
los participantes en un simulacion no
estan tan afectados personalmente
por el resultade como en la vida re-
al, y no son responsables de esto
hasta el mismo grado en que lo es-
tan los negociadores reales.

2. Por razones similares, los que
hacen juegos de simulacion tienen
mas probabilidades de utilizar tacti-
cas de integracion y de respuesta
que sus contrapartes en la vida real.
Por ejemplo, en la mayor parte de las
controversias industriales, los repre-
sentantes del sindicato son tal vez
los que mas demandas hacen, mien-
tras que la gerencia tiende a adoptar
una posicién mas defensiva; en una
situacion similar pero simulada, los
regateadores generalmente son mas
flexibles con respecto a las metas .

3. La mayor parte de las negocia-
ciones obrero-patronales se restringen

mediante convenciones bastante rigi-
das acerca de quién presenta las pro-
puestas, como se evallan, etcétera.
En una negociacion similar, los juga-
dores probablemente sienten libertad
para hacer experimentos con un com-
portamiento menos convencional.

Cada uno de nosotros debe en-
frentar cotidianamente negociaciones
con un conyuge irritable, un jefe ter-
co, un vendedor inflexible, un cliente
tramposo o un adolescente insopor-
table. Bajo la presion del estrés, una
persona agradable y razonable pue-
de convertirse en un oponente furio-
so o irritable. Las negociaciones pue-
den estancarnos, consumiendo
nuestro tiempo, manteniéndonos
desvelados durante la noche o pro-
vocandonos ulceras.

Este tipo de situaciones requieren
algo més que la simple habilidad para
negociar. ;Cémo se trata con alguien
que no sabe escuchar, que tiene be-
rrinches para lograr su cometido o
cuyo lema es «Tomalo o déjalo»?

¢ Como se maneja a alguien que
constantemente nos esta interrum-
piendo, que nos acusa de poco
confiables e incompetentes, que tra-
ta de hacernos sentir culpables o
que nos amenaza con consecuen-
cias fatales a menos que cedamos?

¢, Cémo se negocia con alguien que
utiliza informacion falsa o confusa,
que nos hace pensar que ya hemos
llegado a un acuerdo pero que nos
exige algo a ultimo momento, o que
simplemente se niega a negociar?
Usted puede desear llegar al «si»,
pero ;qué sucede si la respuesta es
simplemente no?

Los siguientes consejos pueden
ser de utilidad:

—Intentar ser creativo, buscando
alternativas originales es casi siem-
pre una buena tactica que puede
desbloquear situaciones dificiles y di-
ferenciar una oferta de las demas.

La recapitulacion, es decir hacer
una pausa para reflexionar sobre el
camino recorrido, igualmente puede
aflojar la tension aunque su abuso
puede dar la idea de desconfianza en
el interlocutor.

—Fragmentar la negociacién en di-
ferentes elementos puede permitir
que se admitan unos por asociacion



con otros, aunque el interlocu-
tor que lo ofrezca puede verse
desvalorizado y considerado
como un embaucador. La sus-
pension temporal de la nego-
ciacion también suele ser (il si
mejora las condiciones y permi-
te reflexionar, consultar con
otras personas o simplemente
reducir la tension.

—Hacer referencia a un limi-
te de autoridad y no compro-
meterse sin consultar con
otras personas puede también
conseguir suspensiones tem-
porales, pero también puede
desvalorizar a uno de los inter-
locutores y hacer pensar que
no es el idéneo.

—El “farol” es una de las tacticas
mas utilizadas en la negociacion. En
sintesis consiste en llevar al otro a
tener una certeza en algo que nos
concierne, sabiendo que es falsa o
que excede a la verdad. Si, indiscuti-
blemente tiene ventajas, como hacer
suponer que tenemos mas poder,
tiempo o dinero que el que corres-

O 0 @tapamaniaoficial
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ponde a la realidad, pero también in-
convenientes serios; ¢,qué sucedera
si hay que “ensefiar las cartas”? Mas
vale prepararse bien a fondo para es-
ta eventualidad.

—En las negociaciones suele dar
buen resultado la blsgueda de en-
cuentros que salgan del marco habi-
tual; ir-se a comer o a cenar, o a ju-
gar un partido de golf, por ejemplo.

Con frecuencia estos encuen-
tros privados hacen que se
dejen a un lado los papeles
preestablecidos e incluso que
se revisen las posiciones
existentes.

—La tactica de negociar con
dos personas con papeles de
“bueno y malo” respectivamen-
te es tan antigua como las vie-
jas peliculas del cine negro
donde los policias interroga-
ban asi a los malos.

—La estrategia de la ultima
oferta precisando los limites
que no se pueden franquear
también tiene sus ventajas pe-
ro debe ser considerada como

hostil que puede forzar una ruptura.

—Encolerizarse o fingirlo, finalmen-
te, muestra el punto de la negociacién
en el que centra el interés vital pero
es una actitud eminentemente hostil
que puede producir efectos violentos
no deseados en la otra parte.

¢, Qué es lo que nunca hay que ha-
cer? Culpar a las personas en lugar
de afrontar los problemas @

(GzmeanD |
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Pascualinas,

Pastas v Panificados
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Nuevas herramientas gerenciales permiten tomar
decisiones mas rapidamente. Pero la complejidad
de la gestion empresaria es alta, y lo seguira
siendo. La experiencia es el factor mas importante.

n tiempos dificiles, cualquier or-
Eganizacién -empresa privada o

institucion de servicios publi-
cos- necesita controlar la asignacion
de recursos, examinando cuidadosa-
mente donde es probable que se en-
cuentren los resultados. Asimismo, re-
sulta imprescindible conocer |os re-
cursos productivos y de gjecucién en
Su propio seno Y, especialmente, co-
nocer a las personas productivas y
actuantes. Se requieren esfuerzos dis-
ciplinados, continuos y organizados
para vincular esos recursos con los
resultados reales y potenciales. La re-
gla es “alimenta las oportunidades y
mata de hambre los problemas”. Y los
recursos soélo pueden ser productivos
si estan concentrados; la fragmenta-
cion suele impedir obtener resultados.

Una de las formas de ejercer un

control sobre las asignaciones y lo-
grar la concentracion consiste en dis-
poner de dos presupuestos: uno ope-
rativo para las cosas que ya se estan
haciendo, y otro de oportunidades,
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para nuevas y diferentes aventuras
comerciales que se propongan.

El presupuesto operativo serda mu-
cho més voluminoso que el de opor-
tunidades, que aldn en una compania
gigantesca, raras veces abarca mas
de alguna péaginas.

Sin embargo, la administracion su-
perior debe concederles la misma
cantidad de tiempo y atencion. Las
cuestiones que plantea la gerencia
con respecto a estos dos presupues-
tos son del todo diferentes. Para el
presupuesto operativo se pregunta:
“¢Son verdaderamente necesarios
este esfuerzo y este gasto?”. En ca-
so contrario: “4De qué manera nos
desprenderemos de los mismos?”.
Pero si las respuesta es “si”, enton-
ces se pregunta: “¢Cual es el minimo
para impedir un funcionamiento se-
riamente defectuoso?”.

Para el presupuesto de oportuni-
dades la primera pregunta es: “;Se
trata de la oportunidad correcta para
nosotros?” v, si la respuesta es “si”,

“¢ Cual es el punto optimo de esfuer-
Zos y recursos que esta oportunidad
puede absorber y poner en uso pro-
ductivo? ;Y cual es la persona ade-
cuada para manejarla?” Para poder
funcionar, el presupuesto operativo
debe recibir siempre fondos sobre la
menor base posible.

Debe encontrarse un nivel “satis-
factorio” antes que “optimizado”, pa-
ra usar los términos de la teoria for-
mal de la decision. El presupuesto de
oportunidades debe estar optimiza-
do, es decir, provisto de fondos con
el objeto de proporcionar la mayor
tasa de rendimiento para los esfuer-
zos Y los gastos.

La concentracion de los recursos
en los resultados requiere asimismo
un compromiso sistematico con lo
que se denomina el “control de peso
de la empresa”, o el abandono de un
esfuerzo menos prometedor o menos
productivo por cada nuevo esfuerzo
que se emprenda, lo cual resulta es-
pecialmente importante para el traba-
jo “staff” tanto en el sector del perso-
nal como el de la comercializacion, la
investigacion o cualquier otro. Cabe
preguntar siempre al experto en ese
sector: “¢Qué esta por abandonar
para emprender esta nueva activi-
dad?” Por regla general, la gerencia
no debe autorizar una nueva activi-
dad o un nuevo esfuerzo en un sector
“staff” a menos que se abandonen
otros esfuerzos y actividades anti-
guos y menos productivos. Pues en
los esfuerzos “staff” solo la concen-
tracion del esfuerzo logra resultados.

Las reglas del control de peso de
la empresa son igualmente vélidas
para los nuevos productos, para
agregados a la linea de productos,
para canales adicionales de la insti-
tucion, y demas.

Orientacion hacia el proceso, antes
que simplemente orientacion al resul-
tado, es la primera regla. Al estar
orientados hacia el proceso, pode-
mos influir sobre el resultado en una
etapa preliminar. La orientacion hacia
el proceso exige que nos replantee-
mos por qué las cosas se hacen de
determinada manera.

Al mejorar la calidad del proceso
se mejora la calidad del resultado (el
producto o servicio). Iniciar la puesta
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en practica desde arriba e in-
volucrar a todos es clave. La
gestion de calidad debe ser
instrumentada previamente
en los altos niveles gerencia-
les y fluir a través de la es-
tructura de la organizacion
como una cascada. Este des-
pliegue garantiza que los eje-
cutivos puedan comprendet,
demostrar y ensefiar los prin-
cipios y métodos de la ges-
tién de calidad, antes de es-
perar encontrarlos y evaluar-
los en su personal. El efecto
cascada también debe alcan-
zar a los proveedores. El lide-
razgo asegura un firme y en-
volvente compromiso hacia el
mejoramiento sostenido. La
disminucién de los costos, la
conformidad con los progra-
mas, la satisfaccion del con-
sumidor y el orgullo por la ta-
rea realizada, todo surge de una
abierta dedicacién al mejoramiento
permanente. Una demostracion de
este compromiso es el hecho de que
opera sobre la base de sugerencias
para hacer posibles los cambios.
Una comunicacion vertical y horizon-
tal sin trabas es necesaria. Utilizar
este tipo de comunicacién es funda-
mental para los esfuerzos de mejora-
miento sostenido. Los métodos de la
gestion de calidad apuntan a eliminar
las trabas en la comunicacion, facili-
tando el flujo de informacién bidirec-
cional entre los lideres y sus subordi-
nados. Ello garantiza que los objeti-
vos Yy las metas de la empresa se
puedan definir claramente y difundir

a través de toda la organizacion. Pa-
ra fomentar la comunicacion vertical
y horizontal se dispone una amplia
serie de herramientas y técnicas.

Se impone el mejoramiento conti-
nuo de todos los productos y proce-
sos, internos y externos. El objetivo
fundamental de la gestién de calidad
es el mejoramiento continuo de cada
aspecto de la propia tarea. Dicho ob-
jetivo se implementa a través de un
método corregido y ordenado a fin
de perfeccionar cada proceso. En la
gestiéon de calidad el énfasis esta
puesto en la prevencién de las fallas,
a través de herramientas de identifi-
cacion de problemas y de resolucién
de los mismos.

Hacia un nuevo paradigma

I on en dia hay una sobreutilizacion de la palabra turbulencia, por lo
que cabe aclarar que en el ambito empresario, la misma se vincula

con dos conceptos:

1) La mutabilidad, que se presenta en funcién de la complejidad del me-
dioambiente y las novedades de continuos desafios.

2) La predictibilidad, que se manifiesta en funcién de la velocidad misma
del cambio y la visibilidad que se tenga del futuro. El liderazgo de comple-
jidad sélo podra ser desempefiado por quienes crean en él.

Turbulencia no es sinénimo de crisis econémica o inestabilidad financie-
ra. Se trata de un concepto diferente, cuyas implicancias sobre el modo
de gerenciar una compafiia deben ser comprendidas.

E% I Punto de Venta

Un conjunto de principios
0 un objetivo en comun debe
guiar a toda la organizacion.
Esto puede ser tan simple
como fabricar tanques a
prueba de filtraciones, o tan
complejo como los principios
que rigen un monasterio.

Cualquiera que sea su ob-
jetivo, todo el personal debe
conocerlo y trabajar en pos
de él. La coherencia es pri-
mordial, las metas discor-
dantes resultaran un fiasco.
Ser amable y comunicativo
con todos los interlocutores
e imponer 45 llamadas por
hora y por empleado son
metas completamente dis-
cordantes. Cuando surgen
objetivos antagdnicos, es
preferible escoger la alterna-
tiva que garantice la calidad.

Actualizar el enfoque de la
planificacion es una tarea que debe
ser realizada sistematicamente, so
pena de caer en la tentacién de ne-
gar los cambios del entorno y actuar
como si todo siguiera igual. En tiem-
pos dificiles, es necesario mantener
la empresa “sin grasas” y musculosa,
capaz de soportar tensiones pero
también de moverse con rapidez y
de aprovechar las oportunidades. A
menos que se vea desafiada, toda
organizacion tiende a hacerse floja,
indolente, difusa, a asignar los recur-
sos por inercia y tradicién antes que
por los resultados.

Por sobre todo, cualquier organiza-
cién tiende a evitar lo desagradable.
Y nada es menos agradable y menos
popular que concentrar los recursos
segun los resultados porque esto
significa siempre tener que decir
“no”. Hay un tema clave, vinculado
con los precios. El clasico dilema es
si se debe elegir un volumen elevado
y bajos precios o precios elevados y
un volumen bajo. Los precios bajos
tienden a incrementar la participacion
en el mercado a costas de las ga-
nancias, mientras que los precios
elevados tienden a disminuir la parti-
cipacién en el mercado corriéndose
el riesgo de subir los precios de un
producto o servicio hasta que resul-
tan completamente invendibles ®
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Grupo Libertad: nuevo
Mini Mayorista en Cordoba

Con la apertura de un nuevo local (el numero 11 con
formato de venta minorista y mayorista) la compania
consolida su posicionamiento multiformato.

BIENVENIDOS

MAYORISTA

ini| Libertad |
-

[
HAYORISTY

Lo
=

n el marco de su plan de ex-
E pansion, Grupo Libertad inau-

gurdé un nuevo Mini Mayorista
en la ciudad de Cérdoba, en el mismo
predio en el que se encuentra empla-
zado un Hipermercado Libertad.

Con esta apertura, Grupo Libertad
alcanza los 11 locales de estas carac-
teristicas y continlia con el desarrollo
de su nuevo formato de venta mino-
rista y mayorista, que ya esta funcio-
nando también en las provincias de
Santiago del Estero, Chaco, Mendoza,
Tucuman, Salta, San Juan, Misiones y
Santa Fe.

El nuevo Mini Mayorista Li-

hipermercado ubicado en el predio de
Poeta Lugones. Actualmente, ambas
tiendas son lugares lindantes y tienen
entradas independientes.

El formato se enmarca dentro del
concepto de cash and carry, que ofre-
ce a los clientes una propuesta de
compra por volumen con excelentes
precios. Cuenta con un amplio esta-
cionamiento, que corresponde al pre-
dio, pero tiene un acceso directo a
s6lo 15 metros de la entrada del Mini
mayorista.

“Con la inauguracién de esta nueva
sucursal Mini Mayorista Libertad con-

bertad ofrece el mejor precio e
por volumen en productos
basicos y en un espacio com-
pacto, que cuenta con un sa-
I6n de ventas de 1.350 me-
tros cuadrados, 3 lineas de
cajas y un surtido de casi
2.000 productos.

La obra de este nuevo em-
prendimiento tard6 75 dias, e
implico la refuncionalizacién
de la superficie de venta del

E% iPunto de Venta

tinuamos ejecutando nuestro plan de
transformacion y expansion multine-
gocio", expres6 Ramon Quagliata,
Director General de Grupo Libertad,
quien sefald que se realizaron 12
aperturas en los Ultimos 12 meses: 11
Mini Mayoristas Libertad y el super-
mercado Fresh Market Libertad, en la
ciudad de Buenos Aires. "En este ca-
so -agrego- estamos reforzando las
opciones para los distintos grupos de
clientes de nuestro activo méas impor-
tante, situado en el Barrio Poeta Lu-
gones”. Y agregé: “Asi, ademas del
Hipermercado Libertad, el Petit Liber-
tad, el canal de venta digital, el Paseo
Libertad y el HiperConstruccion, aho-
ra ofrecemos una nueva propuesta
Mini Mayorista Libertad para aquellas
familias y comerciantes que buscan
comprar productos basicos al mejor
precio y de manera agil".

Con la entrada al segmento mayo-
rista, Grupo Libertad amplia y consoli-
da su participacioén en los distintos
formatos de retail en los que ya opera
en 9 provincias argentinas y en la Ciu-
dad Autoénoma de Buenos Aires, con
14 hipermercados Hiper Libertad, 10
minimercados de cercania Mini y Petit
Libertad, 11 Mini Mayoristas Libertad,
y el supermercado recientemente in-
augurado, Fresh Market Libertad, em-
plazado en DOT Baires Shopping de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
A ello se suma la plataforma de venta
online www.hiperlibertad.com.ar, y la
actividad de real estate de
Grupo Libertad con los 14
centros y galerias comercia-
les Paseo Libertad.

"Este nuevo formato nos
ha dado hasta el momento
dado muy buenos resulta-
dos. Grupo Libertad va a se-
guir abriendo nuevos locales
Mini Mayoristas Libertad,
que seran anunciados a su
debido tiempo", comentan
en la empresa @
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| marketing (actividad que con-
Esiste en satisfacer necesidades

rentablemente) tiene un voca-
bulario propio, asi como también lo
tiene, por ejemplo, la economia. Un
economista siempre va a repetir las
mismas dos palabras: oferta y de-
manda. En el caso del marketing,
siempre tendremos las famosas cua-
tro "P", las cuéles integran una for-
mula con bastante sentido comun,
que dice que si uno fabrica el pro-
ducto correcto, fija el precio adecua-
do, elige la plaza que corresponde y
hace la promocién indicada, va a te-
ner éxito. Eso se refiere fundamental-
mente a la parte tactica del marke-
ting. ¢Qué ocurre con la estrategia?
para la misma, también existen cua-
tro "P":

—Profundizar (investigar). Este es
el primer paso de todo proceso de
marketing. Es lo que hace un médico
cuando un paciente llega a él con
una molestia. A mucha gente no le
gusta la investigacién porque ha teni-
do una mala experiencia al respecto.
Hay empresas que piden un estudio
de mercado y seis semanas después
reciben un muy grueso informe, lleno
de estadisticas, que realmente no les
dice nada sobre lo que deben hacer,
con el agravante de que para obte-
ner ese material han gastado 10.000

m Punto de Venta

0 20.000 ddlares. La investigacion
tiene la mala reputacioén de no ser
uatil, significativa ni rapida. Algunas
de las empresas mas grandes estan
disminuyendo los costos en el proce-
so de investigacion de mercado. No
lo estan abandonando, pero lo hacen
en forma diferente. Por ejemplo, se
trabaja mucho mas con grupos elegi-
dos, en los cuales se habla con
clientes especificos, tratando de pe-
netrar en su interior y ver qué es lo
que quieren. Tenemos mejores for-
mas de hacer encuestas y podemos
llegar a interpretar mejor nuestros
resultados.

—Particionar (segmentar). Se trata
de dividir en partes al mercado.

—Priorizar. Consiste en elegir el
obijetivo (target).

—Posicionar. Determinar cudl sera
el propio posicionamiento.

¢Qué pasa si usted tiene un super-
mercado, un hotel, un banco, una li-
nea aérea o cualquier otra empresa
de servicios? Anteriormente muchos
creian que el razonamiento a efec-
tuar en estos casos era el mismo que
para una firma elaboradora de pro-
ductos. Pero hay un gran movimiento
en los Estados Unidos y otras par-
tes del mundo, que afirma que las
empresas de servicios requieren
otros patrones de pensamiento. Por

Técnicas
> D que se
renuevan

Las transformaciones que
experimentan los
consumidores pueden ser,
por momentos, bruscas;
pero nunca son caoticas.
Inevitablemente, siguen
ciertas pautas logicas.

lo tanto, a continuacién se enuncian
las cuatro "P" fundamentales del
marketing de servicios:

—Posicionar. Nuevamente, el posi-
cionamiento se hace presente. Si voy
a abrir un banco, tendré que tener en
cuenta aspectos fundamentales del
disefo, porque el publico concurrira
a ese lugar. La pregunta es ¢cémo
debe ser su imagen? Depende de
cémo nos queramos posicionar. Te-
niendo en cuenta que mucha gente
esta preocupada por la seguridad y
la solidez que le puede brindar un
banco, una forma de posicionarse
seria lograr un disefo que dé la idea
de que ese banco va a durar para
siempre. En lo arquitecténico, se lo
podria construir como si fuera un
templo griego. Los templos griegos,
con tanto marmol y con sus colum-
nas, han estado alli durante 2.000
afos, por lo cual eso va a generar
confianza. Otra posibilidad es crear
un banco "rapido", para gente ansio-
sa, que no quiere esperar, donde los
clientes sepan que no van a hacer
colas largas ni esperas interminables.
Hay que elaborar una atmoésfera que
provoque la sensacién de que uno
puede entrar y salir inmediatamente,
de que todo el mundo trabaja mucho
y es rapido. Existe un conocido ban-
co, el Wells Fargo, que se posiciona



como un banco rapido. Ellos prome-
ten que si uno hace cola durante
mas de cinco minutos esperando
que lo atiendan, le van a depositar
cinco dolares en su cuenta corriente.
Se castigaran a si mismos por ser
lentos. Cuidado: no sirve que otro
banco diga "somos el banco rapido”,
porque en el rubro de los bancos ra-
pidos habra un sélo lider. Esto se re-
laciona con la segunda "P":
—Proceso. Si queremos tener un
banco rapido, qué proceso vamos a
utilizar para lograr semejante objeti-
vo? La respuesta es muy facil: hay
muchos bancos en los cuales existen
tres o cuatro filas diferentes que obli-
gan a uno a decidir en cual se quiere
ubicar. En cambio, en algunas sucur-
sales modernas, hay una sola fila.
Todo el mundo esta haciendo la mis-
ma cola para cuatro cajas diferentes.
Cuando un cliente se va suena una
campanilla y la préxima persona que
esta en la cola pasa a la caja que
quedo libre. Hay cada vez mas ban-
cos, hoteles y demas, que tienen una
sola cola en vez de colas multiples.
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Supongamos que usted maneja un
restaurante y estd buscado un proce-
so innovador. Eso es exactamente lo
que hizo famoso a Mc. Donald's. Fue
el primero en hacer posible la obten-
cién de una comida rapida con el
proceso que ellos disefiaron. En vez
de sentarse en una mesa, pedir una
hamburguesa y esperar quince minu-
tos para que se la preparen, es posi-
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ble obtener el pedido en sdélo un mi-
nuto. Una nueva forma de ganar en
una empresa de servicios es creando
Un NUEVO proceso.

—Personal. Contar con recursos
humanos adecuados, gente bien pre-
parada, es fundamental en toda em-
presa de servicios. Eso se observo
muy claramente en un hecho que tu-
vo lugar en los Estados Unidos. Para
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volar de Chicago a Miami, existia
siempre la posibilidad de elegir entre
las compafias Eastern y Delta Airli-
nes. El 90% de los pasajeros elegia a
la Delta, razdn por la cual los duefios
de Eastern se preguntaron por qué
ocurria esa preferencia si los aviones,
los servicios, la comida, etcétera,
eran idénticos. La respuesta es que

la gente de Delta estaba mejor pre-
parada. Supongamos que a usted no
le gustaba el almuerzo que le servian
en el avion y decia "Por favor, lleven-
selo". En Eastern Airlines lo miraban
con enojo, como si los hubiera insul-
tado. En Delta, si no le gustaba el al-
muerzo Yy lo manifestaba, le contes-
taban "iLo lamentamos tanto! ;qué
es |o que no esta bien? ;Le pode-
mos dar bebidas sin cargo? ;Acep-
taria un cupén para ir a un restauran-
te famoso de Miami, para que pueda
comer a su agrado?" La diferencia es
grande. Una parte del problema era
que Eastern contrataba a la tripula-
cién en Nueva York. Hay que recono-
cer que alli no son del todo amisto-
sos. Por lo tanto, si una compaiiia
aérea contrata toda su tripulacién
alli, no le va a ir tan bien como a una
empresa que contrate a su gente en
la zona de Mississippi, o de Alaba-
ma, o de Arkansas, donde todos son
muy agradables.

—Presentacion. Coémo se visten
sus empleados, como se presentan,
qué dicen en un caso de urgencia,

Ehl Punto de Venta

etcétera. IBM tiene un codigo de
vestimenta. Su personal siempre tie-
ne que tener una camisa blanca, una
corbata muy linda y un traje oscuro.
Se dice que el sefior Watson, que es
el que inicid la empresa, estaba visi-
tando al presidente del Chase Man-
hattan Bank en la década del 30 vy,
mientras hablaba con el mismo, vio

pasar a un hombre muy mal vestido
(no estaba afeitado, llevaba pantalon
rojo, el cuello de su camisa abierto,
un saco bordo, etcétera). Watson no
queria entrometerse, pero no pudo
mas y pregunté: "¢ Como pueden sus
empleados vestirse tan mal?" el pre-
sidente le respondio: "No es mi em-
pleado; es la persona de IBM, su
personal, que me esté visitando
hoy". Eso llevé a la institucidn de un

gocios especifico de cada compania.
La informacién completa es el activo
mas importante en los negocios ac-
tuales. Desde una perspectiva con
tecnologia de informacion, comuni-
cacion y bases de datos en evolu-
cién constante, la gestion vy el uso
eficaz de la informacion seran claves
para mantener la competitividad. La
clave para prosperar en un
mercado altamente competi-
tivo es estar a la cabeza de la
competicion. La toma de de-
cisiones no puede basarse
Unicamente en la intuicién, si-
no que debe apoyarse en in-
formacién precisa y actualiza-
da. Precio y calidad de servi-
cios y productos, tenderan a
ser cada dia mas transparen-
tes y similares. Al mismo
tiempo, las exigencias de los
clientes aumentaran. El clien-
te es un bien escaso; hoy en
dia los productos y servicios
son en muchas industrias casi
idénticos, y por lo tanto hay
que “blindar al cliente” frente
a la competencia. Objetivo:
obtener nuevos clientes y re-
tener a los actuales y, de esta forma,
garantizar los beneficios futuros.
Informacion precisa sobre cada
cliente, el conocimiento sobre sus
necesidades y comportamiento, se-
ran factores criticos en la blsqueda
del exito. Cuanto mas relevante y util
sea la inteligencia que se posea al al-
cance de la mano sobre un negocio,
sus clientes, sus socios y operacio-
nes, mejores seran las decisiones

Las herramientas modernas de posicionamiento permiten

llegar a los consumidores buscados con mensajes

personalizados, y a través de los medios mas adecuados.

codigo de vestimenta, donde todos
deben vestirse como profesionales
porque les venden a profesionales.
En el marketing del Siglo XXI, sera
imprescindible disponer de informa-
cion completa y exhaustiva, no sélo
sobre clientes actuales, sino también
sobre clientes potenciales. Todo uni-
do e integrado en el universo de ne-

que podra tomar la empresa y mayor
serd su ventaja competitiva.

Sera imprescindible conocer en
detalle el universo total del mercado
potencial y el poder identificar estos
nuevos mercados mediante el uso de
las mismas técnicas de analisis y
segmentacion que hoy en dia aplica-
mos sobre clientes actuales @
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holistica

La voragine en la que se ve envuelto el
empresario hoy, pocas veces le permite
contar con el tiempo suficiente para
pensar estratégicamente. Sin embargo,
no hacerlo implica un alto riesgo.

n tiempos turbulentos, nada
E mejor gue tomarse un tiempo

para reflexionar sobre las ide-
as que se plantean a continuacion y
pensar de qué manera se podrian
aplicar rapidamente en las organiza-
ciones a fin de lograr una reestructu-
racion exitosa.

1. Esté listo para el cambio. Uno
de los libros de negocios méas vendi-
do en Estados Unidos en los ultimos
afios se llama Solo los paranoicos
sobreviven. Recuerde que lo Unico
que no cambia es que todo cambia
todo el tiempo.

2. Desarrolle en el dia a dia una em-
presa preparada para afrontar el cam-
bio. Los encargados de manejar hoy
los destinos de las companias mas
importantes del mundo estan de
acuerdo con gue solo van a existir dos
tipos de empresarios en los proximos
afos: los rapidos y los muertos.

3. Desarrolle y ponga en practica
un organigrama que defina tareas y
responsabilidades. Olvidese de la
vieja estructura piramidal. El nuevo
organigrama debe ser lineal, horizon-
tal, todos deben ayudar a todos, ca-
da uno en su area especifica debe
pensar en responsabilizarse y tomar
decisiones. Las estructuras piramida-
les estaban constituidas por alguien
que pensaba, bajaba la idea a los del
“medio” y éstos le ordenaban al per-
sonal de “abajo” que la pusieran en
practica. Hoy es imposible perder
tiempo en esta especie de “teléfono
descompuesto” donde la informacion
termina por deformarse en el mo-
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Jna mirada

mento mas importante: el de la pues-
ta en practica de la decisién tomada.

4. Forme equipos de trabajo, con
autonomia propia. Con su propia inde-
pendencia, con su propio presupuesto
y con su propio Plan de Trabajo.

Cada individuo debe tener dentro
de la estructura una responsabilidad
asignada, de la cual surgira semana
a semana, mes a mes, una estadisti-
ca, mediante la cual se conocera su
produccion y desempefio.

5. Integre algunos de estos equipos
relacionandolos, y direccionandolos
para que logren alcanzar objetivos in-
dividuales (por equipo) y en conjunto
(en red), trate de generar proyectos
para que las redes trabajen y produz-
can en conjunto y asi llegar a solucio-
nes mas creativas como resultado.

6. Maneje en linea la informacion
necesaria para saber en qué lugar
“esta parada” su empresa. Serd ésta

Pautas para crecer

la Unica manera de estar siempre
preparado para absorber con rapidez
cualquier cambio y dar a tiempo el
“golpe de timén” necesario para
mantener constante el rumbo hacia
el crecimiento.

7. No le tenga miedo a los cam-
bios audaces. Téngale miedo a la ru-
tina, a hacer todos los dias lo mismo.
Recuerde que para construir muchas
veces hay que comenzar destruyen-
do. No se apegue a lo que no esta
dando resultado.

8. No compare la situacion de hoy
con lo que paso ayer. La historia de
ayer no es seguramente la de hoy, y
menos la de mafiana.

9. Cuando llegue el momento de
hacer cambios recuerde que no pue-
de hacerlos todos de una sola vez.
Muchas dindmicas en su empresa
deben estar funcionando bien en es-
tos momentos @

1. Estudie siempre bien a fondo cada una de las oportunidades que le

brinda el mercado.

2. Fije siempre objetivos claros. Expréselos de esta manera a su gente,
reviselos con ellos periédicamente, muéstreles gue tan cerca o lejos estan
o estuvieron de alcanzarlos. Comparta las alegrias y las frustraciones.

3. Apligue los cambios teniendo en cuenta que se sentira un movi-
miento general en la organizacion producto de la reestructura. Si al me-
nos logra aplicar tan sélo una cuarta parte de estas acciones obtendra

una respuesta muy rapida.

4. Lo importante es aplicar cada una de estas acciones a conciencia y
de la mejor manera, ya que individualmente cubren cada uno de los as-

pectos estratégicos de la empresa.
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Perspectivas empresariales:
la voz de los protagonistas

Luego de un primer semestre signado por la continuidad de una alta
inflacion que viene desde el afno pasado, sumado a un clima preelectoral,
indagamos las opiniones de distintos ejecutivos vinculados al consumo
masivo sobre como sobrellevar la situacion actual sin perder competitividad.

de esta edicion, la cotizacion del délar paralelo
venia aumentando en forma sostenida.

Afortunadamente, pese a esta situacion inflaciona-
ria, en junio (Gltimo mes del que se disponen datos)
el consumo masivo tuvo un leve repunte.

De acuerdo con el informe mensual de la consul-
tora Scentia (cuyas conclusiones publicamos en esta
edicién) el crecimiento fue de 1,3%. Si bien es poco
significativo, genera un entorno positivo en el cual
apalancarse para obtener un buen desempefo en lo
que resta del afo. Especialmente, teniendo en cuen-
ta que al analizar el desglose de las ventas por ca-
nales, las cadenas de supermercados registraron un
incremento de 6,1%, muy por encima del promedio.

Para conocer la situacion actual y las perspectivas
para el futuro de las empresas relacionadas con el
consumo masivo y de las entidades vinculadas al
sector, decidimos realizar esta Columna de Opinion.
El objetivo basico es sondear como estan reacciona-
do las compafiias para poder mantener su rentabili-
dad, su nivel de actividad y su ocupacién, buscando
ademas posicionarse en medio del complejo entorno
que les toca vivir actualmente.

Ademas, indagamos como se estén adaptando las
companias para poder capitalizar las tendencias glo-
bales que se vienen manifestando en distintos ru-
bros. De esta manera, ofrecemos distintas opiniones
sobre varios temas que terminaran delineando el pa-
norama de este afo.

I a inflaciéon acumulada superé el 50%. Al cierre

ASU

Juan Vasco Martinez
DirecTor EJecutivo

A la hora de hacer un balance de la accién institu-
cional de ASU en los dos Ultimos afios, debemos co-
menzar por contextualizar el periodo en el que a la ya
compleja situacion derivada de la pandemia y sus
secuelas, se sumo el impacto de la guerra entre la
Federacion Rusa y Ucrania, que supuso un aumento
desmesurado del costo de la energia a nivel mundial,

Eil Punto de Venta

asi como un fuerte impacto alcista en los alimentos
en todo el planeta. Y por si ello fuera poco, se sumo
el efecto de la sequia.

En el ambito interno, y tomado sélo como ejem-
plo, la Secretarfa de Comercio de la Nacion (organis-
mo de la Administracion Nacional con el que el con-
tacto de ASU es mas frecuente e intenso) tuvo du-
rante el curso del afio 2022 cuatro titulares diferen-
tes con ideas y enfoques en muchas oportunidades
no coincidentes.

Ello supuso un enorme desafio y esfuerzo, dado
que fue necesario reconstruir el marco de racionali-
dad subyacente en el abordaje de la relacion con los
nuevos funcionarios, y
generar los vinculos de ™ A I

\

confianza que tanta de-
dicacion requieren en
tantas oportunidades
como cambios hubo en
la gestion.

Consideramos que
hemos sido exitosos en
ese campo, dado que
las relaciones fueron
fluidas y constructivas
en pos de articular los
legitimos intereses em-
presarios con la mate-
rializacion practica del
interés publico que efectuan las agencias adminis-
trativas del Estado.

Queremos destacar también que fruto de una poli-
tica de comunicacion social desarrollada ya desde
unos cuantos anos atras, la imagen del sector su-
permercadista ha sido percibida positivamente tanto
en los medios de comunicacién masivos como en el
ambito politico.

Efectivamente, en sectores del arco politico y en
medios normalmente hostiles a nuestra actividad,
podemos encontrar declaraciones y articulos favora-
bles a nuestra labor.

El trabajo de ASU ha permitido que la identifica-
cion de los supermercados con “los formadores de
precios” haya cambiado y se perciba politica, social

A
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y comunicacionalmente la incidencia abrumadora-
mente mayor de otros eslabones de la cadena en el
proceso de formacion de precios.

FASA

Victor Palpacelli
PRESIDENTE

Indudablemente, la inflacion es el problema a solu-
cionar de manera urgente, porque ademas de generar
pobreza, introduce un sinfin de distorsiones en el mer-
cado. Ultimamente, las politicas del gobierno a través
de los distintos programas de precios (Cuidados y/o
Justos) han agravado esta situacion, afectando en
particular a nuestro sector, los supermercados PyMEs.

En lo inmediato, creemos en el consenso, en formar
una mesa permanente y abierta, para encontrar el
equilibrio necesario, donde participen el sector publi-
co y el privado, incluyendo a todos los sectores de la
cadena de comercializacion. Alli se deben generar las
variables de ajuste que permitan eliminar el flagelo in-
flacionario. En esta si-
tuacion de elevada infla-
cién y con problemas
de abastecimiento, la
relacion con nuestros
proveedores es una
cuestion estratégica so-
bre la que debemos tra-
bajar todos en conjunto,
de manera tal que po-
damos intercambiar in-
formacion y mostrar -en
la medida de lo posible-
un frente comun, para
evitar discriminaciones y
tratos desiguales hacia
las distintas empresas. Impulsar la competitividad del
sector es de extrema importancia. Si bien este tema
es encarado por cada empresa en forma individual,
es necesario extremar la creatividad y el trabajo en
comun. Por eso, las entidades empresarias deben tra-
bajar sobre los temas que afectan al conjunto. Por
ejemplo, las modificaciones necesarias sobre la Ley
Tributaria, para que ceda la presion fiscal y se expan-
da la base tributaria, de forma tal que la carga imposi-
tiva no repercuta de una forma perjudicial en unos
pocos. También es imperioso introducir modificacio-
nes en las leyes laborales, que necesitan actualizacio-
nes y modificaciones urgentemente, sin que esto per-
judique los derechos de los trabajadores. La capacita-
cion, que siempre ha sido un objetivo prioritario para
nuestras entidades, adquiere una relevancia superlati-
va en la situacion actual. Por eso, desde CAS y FASA
hemos impulsado la creacion de la Escuela Argentina
de Supermercadismo, que esta funcionando desde
principios de afio, a partir de un acuerdo con la Ca-
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mara Argentina de Comercio y su universidad (CAE-
CE). La capacitacion es un concepto que impulsa la
competitividad y que interviene de manera activa en
cada una de las facetas del negocio del retail.

MARFRIG ARGENTINA

Lucia Diéguez
GERENTE COMERCIAL

La industria de alimentos no es ajena al escenario
gue atraviesa el pais. Siempre que hubo incertidum-
bre se retrotrajo el consumo, y esto implica un gran
desafio para el sector. ; Como mantener los niveles
de operacién y rentabi-
lidad, sabiendo que la
calidad vy la sustentabi-
lidad son valores inne-
gociables? Estamos
delante de un gran reto
de liderazgo, que des-
de Marfrig encaramos
fortaleciendo nuestra
estrategia y plan de
accion.

En primer lugar,
apostamos por seguir
robusteciendo nuestra
posicion en el mercado.
Frente a la especula-
cién en los precios de las materias primas por la i-
nestabilidad del ddlar y acceso a mercados extranje-
ros, Nnos apoyamos en nuestra integracion vertical y
cadena de valor. Si no somos nuestros propios pro-
veedores, tenemos dos o mas opciones en las prin-
cipales lineas de insumos. En lo que a abastecimien-
to respecta, la correcta planificacion es clave para
mantener la competitividad.

Por otro lado, Marfrig va a continuar con su road-
map inicial de inversiones, anunciado desde que in-
greso a operar en el pals y disefiado con una mirada
de largo plazo. Acabamos de inaugurar la planta de
San Jorge, que amplié la capacidad de faena al do-
ble. Es una obra de gran envergadura. Al mismo
tiempo, estamos ejecutando inversiones de escala
importante, como el cambio de envasadoras y estu-
chadoras de hamburguesas, o la mejora de las con-
diciones de frio en nuestras plantas.

Argentina es un pais muy importante para Marfrig.
Contamos con marcas lideres en el mercado, como
Paty, Vienissima, Goodmark y Patyviena. También
nos encargamos de la distribucion nacional de la
marca SADIA. Asimismo, el 40% de nuestra factura-
cion proviene de la exportacion, es decir que contri-
buimos a la generacion genuina de divisas.

Creemos en el pais y su gente, sabemos del po-
tencial a desarrollar y queremos ser protagonistas
de lo que se viene.




Reafirmar el compromiso y una estrategia de largo
plazo no significa dejar de innovar. La tendencia de
productos saludables y organicos se consolida en el
mundo. Es una transformacion que no tardara en lle-
gar al pais. Desde Marfrig, estamos listos para dar
respuesta a las nuevas necesidades y demandas de
los consumidores, haciendo foco en nuestra propia
sustentabilidad.

METROSERVICIOS

Gabriel Latulleri
DIRECTOR

En un afio marcado no solo por los indices de in-
flacion sino también por las elecciones, muchas em-
presas planificaron con dos objetivos principales: no
perder posicionamiento y ventas en el mercado, y
lograr afrontar de la mejor manera los meses en
donde se observa una merma o un freno en el con-
sumo y las inversiones, por la expectativa de saber
cual sera el futuro econémico de una nueva gestion.

Las empresas buscan aliados estratégicos a la ho-
ra de pensar y de definir sus metas. Por eso, desde
Metroservicios acompafiamos a todos nuestros
clientes en este proceso de estar cerca, brindando
soluciones no solo desde lo creativo sino también
desde lo estratégico y operativo.

Hoy contamos con soluciones que van desde re-
posicion, via publica, arquitectura ferias, activacio-
nes y atencioén en puntos de venta y logistica para el
mundo retail, lo que nos permite ofrecerles a los
clientes una solucién
mas efectiva, dinamica
y con costos menores,
para que puedan lograr
una mayor rentabilidad.

Metroservicios forma
parte de Grupo Ceta,
empresa nacional es-
pecialista en tres pila-
res: Capital Humano,
Logistica y distribucion
y Marketing 360.

Lograr tener estas
tres vertientes nos po-
siciona fuertemente
para poder dar solu-
ciones y cobertura a nivel nacional de una manera
rapida, efectiva y segura.

Creemos y apostamos a seguir invirtiendo en mas
Yy mejores soluciones, para un mercado que esta en
busqueda constante de nuevas maneras de posicio-
nar y desarrollar sus marcas y productos, en un mun-
do que cada vez se vuelve mas dinamico al momen-
to de optar por un producto a la hora de comprar.

Gracias al trabajo y al esfuerzo que viene realizan-
do el grupo empresario, podemos decir que acom-

pafar al desarrollo de nuestros clientes es sin dudas
nuestro diferencial.

ALFAPARF MILANO ARGENTINA

Cesar Cantero
CEO

Estas son las principales estrategias que vamos a
implementar en el segundo semestre del 2023, para
afianzar nuestro liderazgo:

1. Fortalecer la presencia online. Con el aumento
del comercio electronico, es fundamental que Alfa-
parf tenga una fuerte presencia en lo digital para lle-
gar a mas clientes potenciales. La empresa conside-
rard invertir en anuncios, campafas de email, redes
sociales y un e-commerce.

2. Lanzar nuevos pro-
ductos. El lanzamiento
de nuevos productos
nos ayuda a mantener
el interés de los clientes
actuales y atraer otros
nuevos. Desde Alfaparf
consideramos desarro-
llar productos que se
adapten a las necesida-
des especificas de los
clientes argentinos o
productos que sean ex-
clusivos del mercado
argentino.

3. Vamos a ofrecer
promociones especiales. Las promociones especia-
les, como descuentos o ventas exclusivas, pueden
ayudar a atraer a nuevos clientes y fidelizar a los ac-
tuales. Ofreceremos descuentos para lo digital y
promociones especiales en las tiendas fisicas.

4. Asociaciones con influencers. Continuaremos
trabajando con influencers locales para llegar a nue-
vos clientes y aumentar nuestra presencia online.

5. Mantener una alta calidad de productos y servi-
cio al cliente. La calidad de los productos y el servi-
cio son fundamentales para mantener la fidelidad de
los clientes y aumentar la participacion de mercado.

Desde Alfaparf buscamos mejorar la calidad de
los productos y servicios al cliente para asegurarnos
de que ellos estén satisfechos y sigan comprando
nuestros productos.

FRIGORIFICO RIOSMA

Alejandro Rodriguez Blanco
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Este afio, continuamos desarrollando y colocando
el énfasis sobre nuestra primera marca 214, hacien-
do foco en los costos, para seguir al alcance del
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consumidor con un producto de primera calidad, a
un muy buen precio. Debido a la inflacion y el dete-
rioro del poder adquisitivo de la poblacion, ayuda-
mos a nuestros consumidores a mantener su es-
tandar de vida.

También contamos
con una segunda linea,
que tiene precios mas
competitivos, para dar
respuestas atractivas a
los sectores mas afec-
tados por la recesion, y
asi poder sobrellevar
exitosamente la situa-
cion econdmica actual.
Eso, sumado al creci-
miento en participacion
del supermercadismo
-un canal en el que
desembarcamos hace
tres afios- hara que seguramente este afio registre-
mos un incremento en las ventas en este canal, a
pesar de la situaciéon adversa.

Otro factor que impulsa nuestro crecimiento es la
ampliacion de nuestra oferta bajo la denominacion
“Libre de Gluten” (SIN TACC). Ese tipo de productos
ganan cada dia mas adeptos. Al respecto, notamos
gue al haber desarrollado toda nuestra linea de pro-
ductos aptos para celiacos, otras empresas comen-
zaron a seguir la misma estrategia, para no perder
consumidores. Haber sido picneros en la materia
nos posiciond un escaldn mas arriba que el resto y
nos dejé en un lugar privilegiado.

Otra tendencia fuerte es la de los productos
congelados, donde nosotros nos estamos hacien-
do fuertes, y los lanzamientos estan a la orden del
dia. Esperamos mantener un fuerte posicionamien-
to en ese rubro.

En lo empresarial, el desarrollo y la profesionali-
zacion de nuestra area comercial esta evidenciando
sus frutos, al igual que las inversiones realizadas en
logistica. En este sentido, la implementacién de un
nuevo software en el area de picking y distribucién
nos permitio un mayor control, lo que a su vez nos
esta llevando a mejorar el servicio logistico en ge-
neral, reduciendo el ratio de errores de los pedidos
y entregas.

Actualmente, entre nuestros productos mas vendi-
dos figuran las lineas de secos (como los salamines
y demas) y la linea tipo mini-piezas, y esperamos un
gran crecimiento en la linea de Jamones Cocidos en
la cual estamos con acciones publicitarias en varios
medios de comunicacion.

En definitiva, seguimos apostando al pais, sin ba-
jar los brazos y posicionandonos entre los consumi-
dores como un sindnimo de calidad, para poder dar
un salto importante en ventas en cuanto |la econo-
mia resulte un poco més favorable.

EEEEEEEEEL
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COOPERATIVA LACTEA MANFREY

Ercole Felippa
PRESIDENTE

En el segundo semestre del afio, Argentina se en-
cuentra inmersa en un clima politico marcado por
procesos electorales decisivos que prometen una
vuelta de timén en las decisiones econémicas del
pais. Ante este escenario incierto, las estrategias
que estamos adoptando para sobrellevar lo que res-
ta del 2023 para asegurar el éxito de nuestra empre-
sa se enfocan en varios aspectos.

Uno de los principales desafios que enfrentamos
actualmente, es una crisis pronunciada que afecta a
mas de la mitad de los habitantes de nuestro pais,
disminuyendo su poder adquisitivo dia a dia debido
a la inflacion. Reconocemos la importancia de adap-
tarnos a esta realidad e implementamos medidas
para garantizar que nuestros productos sigan siendo
accesibles para los consumidores argentinos. Para
lograrlo, hemos optimizado nuestros procesos de
produccion y distribucion, buscando eficiencias que
nos permitan mantener precios competitivos sin sa-
crificar la calidad de nuestros productos.

Ademas, estamos enfocados en fortalecer nuestra
relacion con los pro-
ductores locales. Reco-
nocemos el papel fun-
damental que desem-
pefian en nuestra cade-
na de suministro y es-
tamos trabajando de
cerca con ellos para
brindarles el apoyo ne-
cesario. Establecemos
acuerdos a largo plazo
que les brindan estabi-
lidad y confianza, al
mismo tiempo que pro-
movemos practicas
sostenibles que benefi-
cian tanto a los productores como al medioambien-
te. Creemos firmemente en la importancia de fomen-
tar una industria sdlida y resiliente, y trabajamos pa-
ra fortalecerla en colaboracion con nuestros socios
productores.

Por otro lado, abordamos el desafio generado por
la implementacion de la ley de etiquetado frontal,
que entrd en vigencia hace algunos meses y ha ge-
nerado mas confusion que certezas entre los consu-
midores. Si bien valoramos el objetivo de esta ley de
informar a los habitantes sobre los productos que
consumen, reconocemos que aln hay un largo ca-
mino por recorrer para lograr su implementacion
efectiva. Estamos comprometidos con la transparen-
cia y la claridad en la informacién que brindamos a
los clientes, y ademas de cumplir con los requisitos
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establecidos, buscamos mejorar continuamente
nuestra comunicacién para evitar confusiones. He-
mos mejorado la accesibilidad de la informacion en
nuestros canales digitales y nos esforzamos por res-
ponder a todas las consultas y dudas de nuestros
consumidores de manera oportuna.

En conclusién, nuestro enfoque para sobrellevar lo
que resta del 2023 se basa en la adaptacion a las cir-
cunstancias cambiantes y la implementacion de es-
trategias solidas. Estamos comprometidos en mante-
ner la accesibilidad de nuestros productos; brindar
alimentos esenciales en el desarrollo nutricional de
las personas, en especial de los nifios; fortalecer
nuestra relacion con los productores locales y mejo-
rar la comunicacioén y transparencia. A través de es-
tas medidas, buscamos enfrentar los desafios actua-
les y asegurar el éxito sostenible de nuestra empresa
en un entorno econémico y politico desafiante.

El camino puede ser dificil, pero confiamos en la
capacidad de resiliencia y adaptacion de nuestra
empresa. Trabajando juntos, productores, empresa,
proveedores y clientes, podemos superar los obsta-
culos y construir un futuro prospero para todos.

SODECAR

Diego Ismael
GERENTE COMERCIAL

SODECAR S.A. es una empresa de alimentos del
rubro chacinados/fiambres, hoy posicionada dentro
de las principales companias del segmento en fun-
cién de la relacion pro-
duccion-ventas. Nues-
tros productos se basan
en la calidad, en un
mercado muy competiti-
vo y de rapida reaccion.

Nuestras marcas em-
blema (Fiambres La
Casona y La Medalla)
estan presentes a lo
largo y ancho del pais,
por intermedio de
nuestro fuerte canal de
distribucion.

En lo que refiere a los
Ultimos anos, gracias a
un fuerte cambio en el profesionalismo y trabajo en
equipo de todas las areas de la empresa, se ha logra-
do un fuerte posicionamiento.

Actualmente continuamos el desarrollo y transfor-
macion de SODECAR S.A. En relacion a lo que que-
da del 2023, un afo sin dudas muy particular por
las elecciones nacionales (que generalmente, y por
las ultimas experiencias, generan movimientos
bruscos en la economia) entendemos que transita-
remos un contexto bastante impredecible.

EE = Punto de Venta

Como empresa, actuaremos de manera modera-
da, analizando los diferentes acontecimientos de la
micro y macroeconomia, para continuar el camino
planteado, pero centralizados en nuestro principal
foco: la calidad y el servicio hacia nuestros consu-
midores. Esto nos ha dado un gran resultado en
los Ultimos afos.

Otros factores que seguimos de cerca y a diario
son la inflacion y el doélar, que con sus vaivenes des-
ordenan cualquier plan comercial, y nos llevan a re-
visiones constantes y a actuar con celeridad en base
al entorno cambiante. La falta de divisas en el Ban-
co Central nos lleva a un cepo cambiario que, en
nuestro rubro, nos afecta fuertemente, limitando el
ingreso de importaciones.

Estamos frente a una escenario de permanente di-
namismo, donde las empresas necesitamos previsi-
bilidad y politicas publicas que apunten y beneficien
a la industria nacional y al desarrollo de las econo-
mias regionales.

Es por eso por lo que desde SODECAR S.A. en-
tendemos que estar informados y comunicados en
este momento es fundamental para poder tomar ra-
pidas decisiones, y que los constantes movimientos
del mercado nos encuentren bien preparados.

CALISA

Lic. Martin Campanella
MARKETING, CMO

Vaivenes econdémicos, financieros y de mercado
no fueron suficientes para el sector y su reenfoque
en nuevas estrategias. A la industria avicola se le su-
ma un 2023 que, desde el 14 de febrero, tuvo una
de las mas significativas dificultades de su historia:
la influenza aviar.

Esto ha generado un efecto traumatico en lo que
concierne a la pérdida
temporaria de merca-
dos internacionales blo-
gueados para exporta-
cion, siendo China el
jugador y socio estraté-
gico mas importante
para la avicultura ar-
gentina, al cual debe-
mos intentar acceder
rapidamente y asi recu-
perar participacion en
los mercados interna-
cionales preinfluenza.

Barajar y dar de nue-
vo luego de tres anos
de crecimiento constante nos hizo posicionar el foco
en la “E y R”: Eficiencia y Rentabilidad. Analizar y di-
gitalizar todos los procesos productivos con severi-
dad en cada etapa de los insumos y productos, para
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eficientizar los pesos por hora, mejorando costos, y
una oferta de productos para lograr la “rentabilidad”
necesaria en nuestras unidades productivas.

Con un ritmo inflacionario mensual en alza, las nu-
las posibilidades de trasladar los costos a los pre-
cios, el poder de compra del consumidor deprimido
(-4,2% en promedio interanual) y un mercado en
precios constantemente con tendencia a la estacio-
nalidad, hemos sido estratégicos en estrechar lazos
con clientes de ambos mercados (local e internacio-
nal), haciendo foco en satisfacer una demanda “inte-
ligente” de SKU's que se ajusten a la estrategia.

Nuestro portafolios es innovador y versatil, hacien-
do que las lineas y productos puedan trabajar de
forma paralela o superpuesta a la oferta.

Un gran desafio por delante que tenemos en Ar-
gentina es aumentar el deseo y necesidad de consu-
mo de una proteina aviar que, por su valor nutricio-
nal y precio, puede convertirse en la primera opcion
de compra del consumidor.

GS1 ARGENTINA

Gabriel Melchior
GERENTE DE COMUNICACION & MARKETING

Teniendo en cuenta el contexto en el que nos en-
contramos Y las necesidades que la transformacion
digital nos exige, desde GS1 Argentina ofrecemos
una cartera de servicios y herramientas para facilitar
la adopcion de los estandares y hacerla mas (Util pa-
ra los negocios.

Este afno lanzamos la plataforma GS1 negociAR,
que busca impulsar a
las MiPyMEs y brindar-
les la oportunidad de
mostrar sus productos
a los supermercados.
La plataforma es gra-
tuita y permite a las
empresas registrarse y
subir sus productos
para que los supermer-
cados puedan verlos y
seleccionar aquellos
que se ajusten a sus
necesidades.

Ademas, ofrecemos
EDI GS1, que permite
simplificar la transferencia de documentos y mejorar
las operaciones logisticas y administrativas sin ne-
cesidad de grandes inversiones ni desarrollos, sim-
plemente conectandose a un portal online a muy
bajo costo.

Por otro lado, GS1 Argentina tiene acuerdos de
colaboracion con 14 provincias argentinas, donde
ofrecemos hasta un 50% de descuento para que las
MiPyMEs accedan a sus cédigos de barras. Este
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beneficio se suma a las capacitaciones gratuitas que
venimos desarrollando hace muchos afios acompa-
fando a las PyMEs para desarrollarse con capacita-
ciones, presentaciones en vivo, talleres practicos y
webinars de alta calidad y a medida de las necesi-
dades del mercado.

DANONE ARGENTINA

Nicolas Goffredo
EDP ARGENTINA SALES DIRECTOR

Venimos de un 2022 muy bueno en términos de
consumo, pero esperamos un 2023 mas desafiante.
Estamos constantemente escuchando a los consu-
midores y evaluando nuevas propuestas adaptadas
a sus necesidades y preferencias, de la mano de la
innovacion y desarrollo cientifico, siendo los Unicos
en el mercado con una linea de yogures con probio-
ticos que contribuyen a
la funcion digestiva.

Desde hace 50 afios,
Danone persigue y sos-
tiene un mismo proposi-
to: brindar salud a tra-

vés de alimentos, bebi- % E y '
das y productos nutri- g £
. 'f sl

cionales a la mayor can-
tidad de personas posi-
ble, cuidando el plane-
ta. Guiados por este
compromiso, garantiza-
mos y promovemos la
accesibilidad bajo una
estrategia multitier, a
través de la cual se introdujeron al mercado marcas
accesibles orientadas a consumidores que ponderan
los productos en relacion de su precio y calidad.

Hoy estamos frente a un consumidor smart que
busca optimizar el rendimiento de su dinero y que
visita distintos tipos de canales para efectuar su
compra, sacando el maximo provecho de cada co-
mercio. Esto nos obliga a estar presentes donde es-
ta el consumidor, con una propuesta de valor para
cada uno de los canales de venta.

En este sentido, desde Danone estamos aceleran-
do el desarrollo de los canales a los cuales catalo-
gamos como disruptivos (dietéticas, food service,
kioscos, cafeterias) a través de un portfolio especia-
lizado atendiendo a las necesidades del
shopper/consumidor. Asimismo, para estar presen-
tes donde esta el shopper, es que estamos acele-
rando nuestra estrategia digital para acompafiar las
tendencias de consumo en e-commerce, a través de
un plan de activacion especial para los e-retailers y
aplicaciones de ultima milla.

Todo esto nos ayuda a seguir innovar e impulsar la
categoria de yogures, postres, quesos y alimentos
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de base vegetal, mejorando la experiencia de com-
pra e impulsando la penetraciéon de nuestras marcas
en los hogares argentinos.

DELPACK

Martin Catala
DIRECTOR GENERAL

Promediando este 2023, que arranco con mas in-
certidumbres que certezas, donde las variables ma-
croeconomicas no replicaron las expectativas y ob-
jetivos planteados en el dltimo trimestre del 2022, no
tuvimos otra alternativa que adaptarnos vy tratar de
minimizar el impacto.

Delpack se caracteriza por brindar flexibilidad a las
principales cadenas de supermercados, mayoristas e
importantes marcas de compaifias multinacionales,
en el desarrollo, produccién y envasado de produc-
tos libres de gluten. Como por ejemplo, premezclas,
aderezos, sopas, etc. Pero justamente, ocupar ese
rol en la cadena de valor, genera un impacto negativo
en los margenes, cada vez mas acotados por la im-
posibilidad de trasladar
al precio los incremen-
tos de costos tanto de
los insumos como de
produccion.

Para “offsetear” esta
reduccion de rentabili-
dad, el control de la va-
riable capital de trabajo
ocupa un rol central en
la toma de decisiones
de Delpack, ya que por
otro lado, y a pesar del
contexto macro, los pla-
nes de crecimiento y ex-
pansion de la compania
continuan inalterables, y necesitan de un flujo sano.

Sabemos que el Unico camino para atravesar este
tipo de crisis es no paralizarse, sostener el nivel de
actividad, desarrollar la creatividad, mejorar el nivel
de servicio, incrementar el nivel de compromiso de
todos los colaboradores... y cuidar la caja.

Ejemplo de ello es que en los (ltimos meses des-
arrollamos la marca Plenna, la cual es cross cate-
gory en productos libres de gluten. También conti-
nuamos renovando la certificacion de las principales
Normas de la Industria (proximamente Empresa B).
Antes de fin de ano realizaremos una importante in-
version para ampliar sensiblemente la capacidad de
dos de nuestras seis lineas de produccion, y por ul-
timo, pero no menos importante, continuamos te-
niendo el total apoyo y soporte de nuestros Clientes.

Confiamos en que la renovacion del Gobierno (in-
dependientemente de quien sea), traera nuevos aires
y un mejor clima de negocios, que en el mediano
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plazo permitiran a la Industria en general y a Del-
pack en particular, concentrarse en lo realmente
importante, que es el crecimiento rentable, para
poder generar mas fuentes de trabajo y volver a
entrar en un circulo virtuoso.

ESSITY

Martin Stigliano

Heap oF ConsuMMER GOODS EN ARGENTINA,
URUGUAY Y PARAGUAY

Desde Essity, nuestro compromiso en Argentina, a
pesar de los retos, es de largo plazo, ya que es un pa-
is estratégico que soporta nuestra ambicion de ser la
empresa de higiene y salud de més rapido crecimiento
en Latinoamérica y con mas generacién de valor.

Actualmente, contamos con marcas lideres en hi-
giene y salud, principalmente NOSOTRAS, TENA y
CALIPSO. Nuestro foco estara enfocado en conti-
nuar desarrollando estas marcas en el mercado y la
mente de los consumidores y clientes, brindando
soluciones de higiene y salud superiores e innovado-
ras para su cuidado, con el fin de garantizar el lide-
razgo en este mercado.

Pero para Essity, el foco no solo estad en garantizar
el liderazgo de sus marcas, sino en la educacion. Por
esto, le damos informacidn a nuestras consumidoras
sobre correctas rutinas de higiene, desde la mens-
truacion hasta la incon-
tinencia. Lideramos
conversaciones relevan-
tes en torno a estas te-
maticas, para romper
los diferentes mitos al-
rededor de las mismas,
y de esta manera pro-
mover sociedades mas
inclusivas. Como mues-
tra de ellos, esta el pro-
grama educativo de co-
legios liderado por la
marca NOSOTRAS, el
cual ha educado a mas
de 500.000 personas en
los Ultimos afios en el pais, para hablar de la mens-
truacion desde edades tempranos.

Ligado al tema de sostenibilidad, otra de nuestras
prioridades es conservar el liderazgo que tenemos a
nivel global en esta materia, generando bienestar
para las personas Y el planeta. Es por esto que nos
hemos comprometido a alcanzar las cero emisiones
netas para el 2050, y desde nuestra planta en Wilde,
donde fabricamos mayoritariamente productos de
proteccién femenina, aportamos a este proposito.

Esa es la razdn por la que el 50% de la energia
utilizada en nuestro proceso productivo proviene de
fuentes renovables o edlicas. Reciclamos mas de un




80% de los residuos industriales, y promovemos el
desarrollo econémico del pais a través de la genera-
cion de empleo y la produccion local.

UNION GANADERA

Nacho Genes
GERENTE GENERAL

La historia de Union
Ganadera esta construi-
da por personas que
afno a afo fuimos desa-
filndonos para acercar
nuestros alimentos a la
mesa de los argentinos.
Hace mas de 30 afios
que elaboramos alimen-
tos de altisima calidad,
donde nuestro compro-
miso esta en fortalecer
constantemente nuestro
vinculo con todes los
consumidores.

En un afo complejo como el actual, continuamos
enfocandonos para dar a conocer nuestros alimentos
y el amor, pasion y dedicacidn conque trabajamos
dia a dia. ¢El resultado? Cada mes llevamos adelante
mas de 100 degustaciones de hamburguesas en
shows como el Cirgue du Soleil, puntos de venta de
autoservicios, cadenas, mayoristas, petit clubs y em-
presas, para estar mas cerca de las personas y pa-
ra que tengan la oportunidad de conocer la maxima
calidad de nuestros alimentos, en primera persona.

BMO LATAM

Fernando Marchiano
GEReNTE DE Nuevos NEgocios

Desde BMO, en el contexto de complejidad que
se presenta en el segmento de consumo, tanto por
la inflacién como por las expectativas eleccionarias,
estamos trabajando junto a cada uno de nuestros
clientes en pos de lograr el mejor repago posible de
su inversion en atencién de canales.

Nuestra actividad, sabemos, no puede medirse so-
lo por volumen, pero si tenemos claro que somos un
actor principal en las acciones de ejecucion y posi-
cionamiento que necesariamente tienen implicancias
comerciales, en los resultados de nuestros clientes.

Por ello hoy hemos redisefiado nuestros servicios
de atencion de productos en punto de venta, buscan-
do convertirnos en un proceso de inversion agil. Esto
es, salir del modelo de costo fijo y pasar a un modelo
variable que, en base a la necesidad real de cobertu-
ra, tiempos, zonas y hasta a nivel tienda, cada cliente
pueda optimizar su inversion. Pensar en servicios ali-

neados a los resultados —
comerciales de cada
cliente, permite tanto a
BMO como a sus clien-
tes, disefar una pro-
puesta selectiva de co-
bertura, priorizando las
tiendas que hacen el
Paretto de volumen, po-
tenciando las tiendas
gue detectamos que
pueden crecer, y apun-
tando a aquellas regio-
nes donde con accio-
nes de impulso, pode-
mos lograr obtener mejores indices de crecimiento, ya
sea de volumen, de ejecucion o de posicionamiento.

Todo este proceso requiere un seguimiento de in-
formacion que nosotros mismos generamos desde
cada tienda, permitiendo a cada cliente cruzar sus
resultados de ventas con los indicadores de gestion
e implementacion. Desde ese anélisis surge la base
con la que retroalimentamos el plan, redireccionando
la cobertura a donde los guarismos son positivos y
generan su repago.

Sabemos que la cobertura en momentos de ofer-
tas, de lanzamientos o de cambios en la categoria,
son los factores que deben obligarnos a repensar a
doénde direccionamos la gestion, en épocas de pre-
supuestos apretados, para que la inversion sea inteli-
gente, y optimizar la forma de gestionar, para lograr
resultados comerciales.

GRUPO MOLINO CHACABUCO

Rodrigo Vasquez Millan
GERENTE DE MARKETING & COMUNICACION

En un contexto macroeconémicamente complejo y
cambiante, hemos puesto el foco, para lo que resta
del afio, en seguir expandiéndonos en la regidn para
captar nuevos mercados. Como novedad, hemos in-
corporado a nuestra unidad de negocio de nutricion
animal una nueva mar-
ca ultra premium, Juve-
nia Nutrition, producto
de la alianza con el la-
boratorio Microsules
Argentina. Esta pro-
puesta nos permite lle-
gar al consumidor con
una promesa bien alta
en el nivel mas sofisti-
cado del mercado de
alimentos para perros y
gatos, complementan-
do la cartera de pro-
ductos con la que, des-
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de hace veinticinco afos, participamos en el seg-
mento intermedio de marcas, siendo RAZA uno de
los referentes de la categoria, que se exporta a va-
rios paises de la region.

Asimismo, en el marco de nuestro compromiso
con el cuidado del medioambiente, continuaremos
junto a RAZA y Tetra Pak participando de acciones
de economia circular, reciclando los envases de car-
ton de guisados RAZA para transformarlos en cuchas
que son entregadas a diferentes refugios del pais.

Ademas de las acciones orientadas al cuidado del
planeta, también hemos sumado nuevas iniciativas de
desarrollo sostenible. Desde Grupo Molino Chacabuco
tenemos una alianza de hace mas de 10 afios con el
Banco de Alimentos, en la que, a través de donaciones
de harina Chacabuco y acciones en conjunto, contri-
buimos a la misién del Banco de Alimentos. Este ano
activamos la realizacion de talleres de amasado de piz-
za en organizaciones de la red del Banco junto a nues-
tro squad de pizzeros, ensefiando técnicas de fermen-
tacién y aprovechamiento de nuestros alimentos.

SWIFT ARG. / GRUPO MINERVA FOODS

Alejandro Spataro
GERENTE DE MARKETING Y COMERCIO EXTERIOR

La industria de alimentos siempre fue muy dinami-
ca. Estamos acostumbrados a trabajar en contextos
de cambio constante. Desde mi opinién, lo mas im-
portante para atravesar estos escenarios es mante-
ner una comunicacion constante y fluida entre todas
las areas de la empresa.

Planeamiento, Compras, Marketing, Trade y Ventas
tienen que estar bien informadas sobre las distintas
situaciones que se pre-
sentan en el dia a dia.
La volatilidad en los
costos, asi como la dis-
ponibilidad de equipa-
miento e insumos, re-
quiere un esfuerzo extra
de todas las estructuras
para estar en continua
busqueda de alternati-
vas para poder sostener
el abastecimiento en
forma regular.

Para sortear una de-
manda en el actual
contexto inflacionario,
es importante profundizar la lectura del mercado,
para ver que categoria conviene potenciar, cuales
son los segmentos que vienen traccionando y que
surtido se va a ejecutar en cada canal. El consumo
esta cada vez mas polarizado, y requiere tener un
portfolio para cada ocasion.

Oportunidades en alimentos, siempre va a haber,
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porque el consumidor busca nuevas alternativas, y
siempre hay nuevas tendencias. Es cuestion de saber
leer el mercado, fortalecer las marcas para capturar
valor y tener un negocio sostenible a largo plazo.

WASSINGTON

Diego Wertheimer
GERENTE COMERCIAL

Hace unos cuantos afios que Argentina no tiene un
rumbo claro: alta inflacion, desabastecimiento, pro-
blemas para importar materias primas para producir...
todo este contexto nos trae una gran incertidumbre.

Por estos motivos, Wassington, desde hace un
tiempo atras, se focalizd en reducir el impacto de es-
tos problemas lo mas posible. Wassington cuenta con
115 afnos de vida y unas cuantas crisis en su historia.
Somos una empresa flexible y de soluciones rapidas.

Actualmente contamos con tres divisiones: Hogar,
Agro y Profesional. Pa-
ra cada una de ellas, A
elaboramos estrategias
diferentes. Con respec-
to a Hogar, nos focali-
zamos en abastecer
con el mejor surtido y
volumen posible a
nuestros clientes de to-
dos los canales, inten-
tando evitar los fuera
de stock. También esta-
mos con desarrollos de
nuevos productos tanto
en calzado, como tam-
bién en la linea de lim-
pieza del hogar.

En Agro, nos dedicamos a la investigacion, des-
arrollo y comercializacién de productos para trata-
mientos de post-cosecha de preservacion, conser-
vacion, sanitizacion y mejoramiento de frutas y hor-
talizas. En esta divisién, no podemos romper nunca
el abastecimiento, ya que el negocio demanda un ci-
clo natural de produccidn y comercializacion. Per-
manentemente desarrollamos nuevos productos pa-
ra los productores de citricultura, manzanas y peras.
Es un negocio en constante crecimiento.

En Wassington Profesional estamos desarrollando
nuevos productos en la mayoria de las categorias.
Estas innovaciones tienen |la premisa de ser biode-
gradables y amigables con el medioambiente.

También tenemos planes de capacitacion para la
fuerza de ventas indirecta. Recientemente participa-
mos en Expoclean. Esto nos fortalecio como marca
y empresa en este mercado.

Trabajamos todos los dias fuertemente para no
perder la trayectoria y calidad de todos los pro-
ductos Wassington @




sl ESTAS EMPRENDIENDO O QUERES
HACER CRECER TU SUPERMERCADO

ALMACOR

Con mas de 60 locales y 40 anos de trayectoria te invitamos a formar
parte de nuestra MARCA bajo el modelo de FRANQUICIA. Accedé a todo
el CONOCIMIENTO, EXPERIENCIA y a volumenes de compra para un
ABASTECIMIENTO competitivo. Contactanos y averigua como formar
parte de esta red cooperativa que no para de crecer.

CONOCE MAS ENTRANDO A
www.almacor.com.ar/franquicias

Cel: 3516 278 757 - 3512 44-5633 ALMACOR
info@almacor.com.ar Cooperativa Ltda.
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uchas veces, las funciones

de apoyo al negocio princi-

pal de cada empresa se ca-
lifican como burocraticas. Este es un
ejercicio metodologico que busca
esencialmente diferenciarlas de las
funciones del negocio. Aqui el termi-
no burocracia se utiliza en su acep-
cion positiva, aquella que la vincula a
tareas que se realizan en el “bureau”.
De acuerdo a su magnitud, las orga-
nizaciones estan conformadas por el
negocio y por la burocracia. Esta ulti-
ma se subordina claramente al pri-
mero. La burocracia por si sola no
genera ningun tipo de utilidad, inte-

Burocracia paralizante

1

El exceso de normas puede ser tan perjudicial como su

que la organizacion se plantee la pre-
gunta ;en qué negocio estamos? Y
resulta logico entender que organiza-
ciones muy grandes pierdan el Norte.
Cuando en una organizacioén las fun-
ciones de produccién y de ventas no
son homogéneas, es muy dificil defi-
nir el negocio. Si en una organizacion
se producen y se venden muebles,
automoviles y bienes raices, debe en-
tenderse que existe méas de un nego-
cio y que por lo tanto la organizacion
tiene una estructura de caracter cor-
porativo. Luego, resulta muy compli-
cado determinar cual es el negocio
de la corporacién en su conjunto.

ausencia. Como decia Aristoteles, “todo exceso trae

aparejado un mal, y todo mal surge a raiz de un exceso”.

rés o provecho. Sdélo las funciones
del negocio (esencialmente las ven-
tas), lo consiguen.

Muchos de los problemas mayores
que enfrentan las organizaciones de
negocios, se generan en el error sim-
ple de no entender las diferencias vi-
tales que existen entre estos concep-
tos. En muchas organizaciones, las
estructuras burocraticas alcanzan tal
magnitud que de hecho “asfixian” al
negocio. Y éste permanece dramati-
camente “oculto”, hasta el punto que
reconocidos pensadores de la ciencia
de los negocios llegan a recomendar
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En estas grandes organizaciones,
la estructura burocratica adopta tal
magnitud que condiciona el enfoque
de gestion. La gerencia administra la
organizacion enfocada en los intere-
ses de la burocracia y no en los inte-
reses del negocio. Cuando eso acu-
rre, es el principio del fin.

A lo largo de la mayor parte de
nuestra existencia pertenecemos a
una organizacion. Millones de hom-
bres y mujeres de todo el mundo pa-
san su vida entera trabajando en dis-
tintas organizaciones, enfrentando in-
numerables desafios al luchar por

cumplir con sus tareas diarias.

Todas las organizaciones tienen un
programa o método para alcanzar
sus metas, para ello es de gran im-
portancia y muy necesario que en su
programa se incluya la “administra-
cién”, ya que ella, consiste en darle
forma, de manera consciente y cons-
tante, a las organizaciones.

La organizacion es la principal acti-
vidad que marca una diferencia en el
grado que las organizaciones les sir-
ven a las personas que afectan. El
éxito que puede tener la organizacion
al alcanzar sus objetivos y también al
satisfacer sus obligaciones sociales
depende, en gran medida,
del desempeiio gerencial de
la organizacion.

Esta afirmacion de que la
gerencia es responsable del
éxito o no de una empresa
nos indica, por qué es nece-
saria la gerencia, sin embar-
go, no nos indica cuando ella
es requerida, y el requeri-
miento sucede siempre que
haya un grupo de individuos
con objetivos determinados.

Las personas que asumen
el desempefio gerencial de
una organizacién se llaman
“gerentes”, y son los res-
ponsables de dirigir las acti-
vidades que ayudan a las
organizaciones para alcan-
zar sus metas.

La base fundamental de un
buen gerente es la medida
de la eficiencia y la eficacia
que éste tenga para lograr
las metas de la organizacion.
Es la capacidad que tiene de
reducir al minimo los recursos usa-
dos para alcanzar los objetivos de la
organizacion (hacer las cosas bien) y
la capacidad para determinar los ob-
jetivos apropiados (hacer lo que se
debe hacer).

Cabe decir, que ningun grado de
eficiencia puede compensar la falta
de eficacia, de manera tal que, un
gerente ineficaz no puede alcanzar
las metas de la organizacion, la efi-
cacia es |la clave del éxito de las or-
ganizaciones. Pero el ser gerente no
sélo es dirigir actividades, ser geren-
te también implica ser un buen lider,
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es saber el proceso de como pene-
trar en esas actividades que realizan
los miembros del grupo con el cual
se trabaja. El gerente para poder lo-
grar sus objetivos debe saber como
usar las diferentes formas del poder
para influir en la conducta de sus se-
guidores, en distintas formas, sin ol-
vidar que es lo que se quiere lograr y
hacia donde va.

El propdsito central de toda organi-
zacion es el negocio que la sustenta
y que la explica. El término negocio
proviene del vocablo latin “negotium”
que etimolégicamente quiere decir
“toda actividad que genera utilidad,
interés o provecho para quien la
practica”. Este es el significado de
beneficio que perfecciona el propoési-
to de las organizaciones.

El concepto de negocio, por lo tan-
to, no es ajeno a ningun tipo de or-
ganizacion, pues todas ellas desarro-
llan alguna actividad que les genera
“utilidad, interés o provecho”. El ne-
gocio es por ende una funcion, no es
una estructura, y en ello bien cabria
establecer una diferencia vital que
muchas veces no queda clara.

Por otra parte, el concepto de ne-
gocio explica un beneficio genérico y
con ello también se aleja de una in-
terpretacion frivola y comun: aquella
que lo asocia especificamente con
los criterios econémicos, financieros
o0 monetarios.

Una organizacion como la familia

iil} Punto de Venta

esta sustentada por un negocio de la
misma forma que una empresa que
vende automdviles, porque las dos
desarrollan actividades que les gene-
ran algun tipo de utilidad, interés o
provecho.

El negocio en las organizaciones
esta formado por un conjunto de ac-
tividades que buscan alcanzar bene-
ficios. Se supone que todas las acti-
vidades que se desarrollan en |a or-
ganizacion tienden a perfeccionar el
negocio que la sustenta, pero entre
las diferentes actividades que se po-
nen en practica algunas alcanzan el
beneficio, la utilidad o el provecho de
manera mas directa y eficaz. Y nin-
guna funcién que la organizacion po-
ne en practica lo consigue de mane-

ra mas directa que las funciones de
produccion y de ventas. Estas son
las dos funciones que realmente per-
feccionan el negocio.

Y asi como todas las organizacio-
nes estan sustentadas por un nego-
cio, todas ellas producen y venden
algo, porque sélo a partir de estas
tareas se consigue alcanzar los pro-
positos. Desde la familia, pasando
por la Iglesia, la empresa comercial o
el Estado, todas las organizaciones
producen y venden algo, perfeccio-
nando de esta manera su negocio.

Ahora bien, en este punto existe
una sutileza gue no deja de ser vital.
Si bien todas las organizaciones pro-
ducen y venden algo, en realidad
ninguna llega a producir algo que no
podra venderse luego. Por ello la
funcién de ventas alcanza preemi-
nencia sobre la de produccion. Y de
esta manera se genera una conclu-
sién basica: la funcién de ventas per-
fecciona el negocio.

Sélo la organizacion que se enfoca
en su negocio, o lo que es lo mismo,
en sus actividades de venta, puede
alcanzar niveles apropiados de salud.

A partir de este punto otra variable
ingresa para explicar la dinamica or-
ganizacional: el tamano, la magnitud.

Si bien toda organizacién se forma
a partir de las funciones del negocio,
(la produccion y la venta) llega un
momento en que estas mismas fun-
ciones demandan otras tareas para
optimizar su desempefio. Y entre es-
tas funciones de apoyo se incluyen
las que tipifican a la organizacion @

Dos conceptos complementarios

erenciar y liderar son elementos que se deben combinar para el logro

de su fin comun. Hay que fomentar el aprendizaje de diferentes técni-
cas que permitan a las personas alcanzar su desarrollo personal, indispen-
sable para que todos entiendan las formas de cooperacién con eficacia y
eficiencia, asimilandolas en un |éxico comun.

Las organizaciones son diferentes entre si a efectos del propésito que
persiguen, pero todas ellas, absolutamente todas, precisan de administra-
cion. Por ello, la administracion es el sujeto y la organizacion el objeto; la
administracion la funcién y la organizacién, la estructura.

Dado gue esta relacidn estructural-funcional no es estatica, debe deter-
minarse el movil que genera su dinémica. Todas las organizaciones se for-
man a efectos de perseguir un propésito, ya que todas ellas desarrollan al-
guna actividad, que ademas debe generarles cierto beneficio.
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a imagen empresarial es un re-

flejo de lo que es en si la orga-

nizacién. Como la imagen per-
sonal, crea la primera impresion en el
cliente. Es mas muy probable que
apenas el cliente entre a un local, se
forme una imagen del mismo. Por lo
tanto, la calidad de la atencién por
parte del personal es un factor abso-
lutamente fundamental. La imagen
crea la carnada. Si al cliente le gusta
la imagen probablemente la asocie
con buena calidad y viceversa. La
imagen, como componente del en-
torno, potencia o dificulta la venta,
dependiendo de que tan positiva o
negativa resulta par el consumidor.
Parece una verdad de perogrullo, pe-
ro nunca esta de mas repetirla: Son
los consumidores los que pagan el
sueldo a todos los gerentes de la
empresa y contribuyen a las ganan-
cias de sus accionistas. Las empre-

sas actuales no tienen otra opcioén, si
pretenden crecer -e incluso sobrevi-
vir- que encarar una lucha sin cuartel
contra la ineficiencia. En el caso de
los supermercados, esto se hace
particularmente notorio en todo
aquello vinculado con el servicio.
Actualmente esta surgiendo asi un
nuevo modelo de servicio, en el cual
las empresas dan una mayor valori-
zacion a la inversion en personal,
que llega a representar tanto como la
inversidon en maquinaria y equipos y
quizas aun mas. Es asi como la tec-
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Apuesta
a largo
plazo

Si bien existe una
imperante necesidad de
obtener rentabilidad, los
enfoques cortoplacistas
estan orientados al
fracaso. La planificacion
es la clave para
sobrellevar esa situacion.

nologia se utiliza como apoyo en el
desempefio del elemento humano y
no exclusivamente para monitorearlo.
Se considera que el reclutamiento, la
seleccion y la capacitacion, son tan
basicos para los vendedores como
para los gerentes. La busqueda esta
dirigida hacia el desarrollo de perso-
nal especializado en servicio, con ca-
pacitacion técnica; no de técnicos
dedicados especialmente al servicio.
La implantacion de una cultura de
servicios supone un hecho trascen-
dental para cualquier compaiiia, por

la dimension del cambio y su impac-
to sobre las personas. Por ello, es
hecesario que el compromiso de to-
da la organizacion sea total y se ten-
gan muy claros los motivos de por
qué se esta haciendo. Es necesario
encontrarse sobre una plataforma
caliente, para que todos sean cons-
cientes de que el status quo no es
sostenible por mas tiempo. Y se ne-
cesita ademas una vision muy clara
de hacia dénde se quiere ir.

¢Quien debe ser responsable? El
director del proyecto debe ser una
persona que sepa gestionar un pro-
grama de cambio en una organiza-
cién compleja.

Se necesita, ademas un equipo
multidisciplinario con amplios cono-
cimientos en temas fiscales y lega-
les, con habilidades en proceso y
tecnologias de la informacion y en
gestién de recursos humanos. Pero,
sobre todo, se necesita a un exce-
lente comunicador, que transmita fir-
meza y que sea capaz de conseguir
que las cosas se hagan bien.

La implantacién de centros de ser-
vicios consolida los procesos de so-
porte en un nimero reducido de ubi-
caciones, a la vez que permite la es-
tandarizacion y optimizacién de los
mismos. Esto supone que la compa-
fiia va a ser capaz de aglutinar una
serie de procesos en una Unica uni-
dad, responsable de unos estanda-
res de calidad y de un costo de los
servicios con los que provee a sus
clientes internos.

Los principales beneficios pueden
esperarse en un incremento de la efi-
ciencia debido a las economias de
escala, menores costos de personal
y estandarizacion de procesos y sis-
temas, asi como un incremento de la
efectividad de toda organizacion ya
que las areas de gestién se van a ver
liberadas de las tareas de tipo tran-
saccional y el servicio al cliente debe
verse mejorado.

Servicio es el intangible o la pro-
mesa futura de los beneficios que se
lo otorgaran a un cliente. Podemos
definir que un servicio de calidad se
refiere a como sera recibido por ese
cliente. La calidad como factor com-
petitivo esta dirigida a crear clientes
satisfechos. Y es ahi donde surge el



gran dilema. ¢Qué quiere el desco-
nocido? ¢Cuales seran las acciones
que le haran percibir nuestro servicio
como aquel que relina los requisitos
de alta calidad?

Cada persona es diferente, y su
enfoque sobre lo que se le ofrece va-
ria de acuerdo a su experiencia. Se
ha visto, a nivel mundial, que hay un
tipo de cliente que es muy interesan-
te, por lo tanto también conviene
averiguar qué es lo que él considera
importante de acuerdo a su edad y
también, a sus gustos.

El posicionamiento mercadolégico
actual de las tiendas se realiza to-
mando en cuenta dos factores: pre-
cio y calidad de servicio. En ese mo-
delo, uno de los ejes esta dirigido a
alta calidad y servicio, y el otro a pre-
cios bajos o altos. El posicionamien-
to lo decide la empresa de acuerdo a
las politicas que persigue y a las que
quiere llegar a desarrollar en el futu-
ro. La diferencia dramatica que exis-
te en los margenes de utilidad se
atribuye a la definicion previa de cudl
es |la estrategia de competencia a

seguir. Asi encontramos, a nivel mun-
dial, que una tienda se limita al 10%
del margen de utilidad bruta sobre
sus costos, mientras que en la mis-
ma plaza (y a veces compitiendo li-
bremente con ellos y a brazo partido)
hay otra tienda departamental con un
margen del 40% o mas.

¢ Coémo logra bajar una tienda sus
margenes para poder sostenerse con

un 10% sobre sus costos? Lo hace a
base a eliminar, en una forma casi
absoluta, sus servicios. El personal
es el minimo para proporcionar infor-
macién, dado que la misma se brin-
da visualmente a través de los carte-
les. Esto no siempre es positivo, da-
do que calidad de servicio significa
poner atencion al detalle mas alla de
las expectativas del cliente @
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Sucursales

Saenz Pena

Casa Central, San Martin N° 1470

Super 1, Mariano Moreno N° 580

Super 2, Juan M. de Rosas N° 590 - Ensanche Sur
Super 3, Calle 317 entre 312y 314

Super 4, Av. 33 N° 1695

Super 6, Calle C. Janik N° 165

Mayorista, Calle 20 entre 1y 3 del Ensanche Sur
Mayorista, Ruta 16 entre 222 y 224

supen inos
SUPERMERCADOS

EL Anmeno

Villa Angela
Super, Pasteur N° 170
Mayorista, Ruta 95 Acceso Norte

supermercadoselarriero.com.ar
facebook.com/Supermercadoselarriero

Productos de Primera Calidad al Precio Justo
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La organizacion

informa

La rigidez sigue siendo un problema serio para
muchas empresas. Los estilos de conduccion
modernos, mas flexibles, permiten analizar
alternativas y elegir los mejores cursos de accion.

\
—————

/i

ara ser exitosos en los niveles
P mas altos de las organizacio-

nes, los gerentes necesitan
contar con nuevas herramientas y
cambiar el modo en que usan la in-
formacion. Pero eso no significa ais-
lamiento, ni falta de respaldo. ¢(Cémo
se puede hablar de “la soledad del
poder” en aquellas personas gue tie-
nen a su disposicion el 100% de los
recursos humanos de la organiza-
cion? Mientras los gerentes desem-
penaban tareas de supervisores, el
alcance de las mismas era mas aco-
tado, los ritmos mas cotidianos, y
sus supervisados de otro nivel.
Aguello que convierte en exitoso a
un supetrvisor es la capacidad de
planificar la tarea cotidiana, y la de
dar indicaciones directivas en pos de
resultados.

La realidad estadistica plasmada

en el estudio demostré que los mejo-
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res supervisores tienen ante todo un
estilo, denominado “flexible”, que les
permite analizar alternativas y elegir
el curso de accion mas adecuado.

El segundo estilo mas utilizado, lla-
mado “orientado a la accién”, es el
que les permite tomar decisiones
operacionales en forma rapida. En
cambio, en los altos niveles ejecuti-
vos, el estilo de decision mas utiliza-
do es el «jerarquico/intelectual», que
permite analizar en forma |dgica un
conjunto de datos y elaborar un plan
en base a ello.

A este nivel, el segundo estilo mas
usado es el «integrativo», que permi-
te saber donde buscar y entender
una cantidad importante de informa-
cién para determinar cursos de ac-
cion alternativos.

Cuando esta en publico, el ejecuti-
Vo senior se presenta como avido de
considerar opiniones para alentar a

Su equipo mientras que en privado
usa esa informacion para disefiar una
estrategia mas facilmente manejable,
y se concentra en organizar el traba-
jo sobre la alternativa elegida.

Si bien por un lado la gestién ac-
tual demanda una especializacion
cada vez mayor, al mismo tiempo au-
menta el grado de polifuncionalidad
de los recursos humanos. Esa situa-
cién, aparentemente contradictoria,
crea grandes conflictos en las em-
presas. Contribuir al éxito del nego-
cio es algo que hasta hace
poco no formaba parte de
la responsabilidad de la
gente de recursos humanos
de las empresas. Hoy, hay
gue alinear a ese sector
con los objetivos de la
compafia. Antes, el perso-
nal era mirado como un
factor de costo; ahora de-
bemos verlo como un fac-
tor de éxito. Es decir, dejar
de considerarlo como una
carga para visualizarlo co-
mo una oportunidad. Si el
personal no se identifica
con el negocio, no agrega
valor, y por lo tanto, el area
de recursos humanos no se
justifica por si sola.

Hoy se presentan nuevos
desafios: al cliente lo ten-
dremos con nosotros en la medida
en que le ofrezcamos soluciones in-
tegrales. Las comparniias se diferen-
cian por el servicio que ofrecen a sus
clientes. Las empresas competitivas
no son aquellas que “saben”, sino
aquellas que “aprenden”, lo cual im-
plica poseer la capacidad necesaria
para aceptar el cambio como un pro-
ceso permanente.

En tanto existe una gran cantidad
de material y de guias analiticas mas
bien precisas con respecto a la ad-
quisicion, utilizacion y disposicion del
capital fisico, ha habido relativamen-
te poco analisis aplicable de similar
naturaleza en relacion con la adquisi-
cién y utilizacion del capital humano.

Las politicas econdmicas corres-
pondientes a la administracion del
capital de recursos humanos y a la
del capital de recursos fisicos, son
diferentes en numerosos aspectos
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Somos unidades de negocios, marcas,
historia, valores,
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que tienen importantes implicaciones
para las politicas y decisiones admi-
nistrativas de caracter general, y pa-
ra las cuestiones técnicas y de pro-
cedimiento relativas al manejo de la
funcién del empleo.

El reemplazo del capital fisico, por
ejemplo, se realiza invariablemente a
un costo mas alto. En efecto, los
costos de reposicion exceden inevi-
tablemente los fondes que han sido
aumentados en los libros para con-
trarrestar la influencia de la depre-
ciacion. Los «costos de reposicion»
del capital humano no son mas al-
tos; en todo caso, son generalmente
mas bajos. Se piensa habitualmente
que el gasto de adquisicion del ca-
pital humano es simplemente el
costo de su reclutamiento. En reali-
dad, el costo neto de adquisicion
resulta de los costos de empleo, las
diferencias netas de retribucion y las
diferencias en la eficiencia de los
trabajadores involucrados.

Si en esta ecuacion referida a la ad-
quisicion de capital humano se incor-
poran los valores en dinero, el caso
general seria que el gasto representa-
do por la contratacion de un nuevo
empleado estd compensado por los
mas bajos costos de remuneracion de
éste en comparacion con el nivel de
remuneracion del empleado reempla-
zado luego de un afio y medio.

Los resultados variaran segln los
casos concretos, pero el salario de
un empleado nuevo es generalmente

iiﬂ Punto de Venta

Los pilares del desarrollo sustentable

| término desarrollo sustentable se aplica al ambito socioeconémico y
fue formalizado por primera vez en el documento conocido como In-
forme Brundtland (1987), fruto de los trabajos de la Comisiéon Mundial de
Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas, creada en la Asamblea
de las Naciones Unidas en 1983. Dicha definicion se asumiria en el Princi-
pio 3° de la Declaracion de Rio (1992). Es a partir de este informe que se
acoto el término inglés sustainable development, y de ahi mismo nace la
confusion entre si existe o no diferencia alguna entre los términos “desa-
rrollo sostenible” y “desarrollo sustentable”.
La unica diferencia es la traduccién al espafiol que se le hizo al térmi-

no inglés. Asi, asi encontraremos que en el caso mexicano, se tradujo
como desarrollo sostenible y en otros paises de habla hispana, como
desarrollo sustentable, pero en cualquier caso, siempre guarda la misma
esencia y significado que se le dio en el informe de Bruntland.

inferior al del empleado reemplazado.
La remuneracién y los gastos pueden
ser medidos, de modo que esta par-
te del analisis relativo a la adquisi-
cion del capital humano es objetiva.
Si los costos de remuneracion infe-
riores vy los gastos de reclutamiento
se compensan, entonces la clave re-
side en la productividad de los em-
pleados contratados.

El concepto de lider como un ser
omnipctente, carismatico, inteligente
y sabelotodo, ya ha dejado de ser
funcional. Hoy, los lideres quieren
que sus empleados desarrollen com-
portamientos satisfactorios, para lo
cual es esencial proporcionarles au-
tonomia y responsabilidad para ha-
cerse cargo en mayor medida de si

mismos y de su trabajo. Se han ob-
servado contrastes en las sensacio-
hes que experimentan los empleados
frente a su trabajo. Perc ninguno tan
impresionante como el que existe en
las plantas industriales dirigidas de
un modo «tradicional» y las que es-
tan organizadas con equipos de au-
togestion, donde los empleados ha-
blan de su area de trabajo como
«nuestros negocios».

El ambito del desarrollo sostenible
puede dividirse conceptualmente en
tres partes: ecolégico, econémico y
social. Se considera el aspecto so-
cial por la relacion entre el bienestar
social con el medio ambiente y la bo-
nanza econémica. El triple resultado
es un conjunto de indicadores de
desempeno de una organizacion en
las tres areas.

Deben satisfacerse las necesida-
des de la sociedad como alimenta-
cion, ropa, vivienda y trabajo, pues si
la pobreza es habitual, el mundo es-
tara encaminado a catastrofes de va-
rios tipos, incluidas las ecolégicas.
Asimismo, el desarrollo y el bienestar
social, estan limitados por el nivel
tecnolégico, los recursos del medio
ambiente y la capacidad del medio
ambiente para absorber los efectos
de la actividad humana.

Ante esta situacion, se plantea la
posibilidad de mejorar |la tecnologia y
la organizacién social de forma que
el medio ambiente pueda recuperar-
se al mismo ritmo que es afectado
por la actividad humana @
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Claves para un

mundo interconectado

Una de las areas en las que la tecnologia tuvo mayor
impacto en los ultimos anos, fue la comunicacion.
Esto generd nuevos desafios, a los cuales
constantemente hay que dar respuestas efectivas.

n el mundo desarrollado, millo-
E nes de personas intentan

abandonar sus habitos seden-
tarios, visten ropas deportivas y co-
mienzan a practicar actividades fisi-
cas en espacios ya sean cerrados o
bien al aire libre. Los fumadores em-
pedernidos cambian su consumo por
cigarrillos con bajo contenido de ni-
cotina y alquitran y los consumidores
de carne se animan a probar la soja
y la adoptan rapidamente en su die-
ta. Los sociologos cuestionan, entre
otros temas, si esta es una moda pa-
sajera; si es la resultante de un capri-
cho colectivo o el comienzo de una
nueva ideologia.

Ehl Punto de Venta

A partir de alli, mediante estudios
de comportamiento y realizando se-
guimientos horizontales, se llegé a
identificar lo que se denomind la ten-
dencia light y se comprobd su rum-
bo, la magnitud del fendémeno, se re-
levo el contexto de marketing en que
se mueve y se analizd su vinculacion
con los deseos sociales y las deman-
das vinculadas a los productos y ser-
vicios que se ofrecen actualmente en
el mercado.

Un informe realizado por una con-
sultora en marketing internacional
especifica que “es caracteristico y
definitorio de las tendencias sociales
el fluir de abajo hacia arriba en la so-

ciedad, mientras gue una moda pa-
sajera lo hace de artiba hacia abajo”.

Esa tendencia se percibe en distin-
tos ambitos. Por ejemplo, en
la moda (lo unisex es un
concepto light).

En el rescate de lo antiguo
como valor (el auge de la
venta de antigliedades) también se
muestran estos nuevos parametros.
Los mismos también se evidencian
en el cuidado de la salud y la vuelta
a la naturaleza y en las mas ocultas y
fuertes fantasias que habitan en los
deseos humanos, como la aspiracion
a la totalidad (“lo quierc todo y lo
quiero ya”) y en |os espacios simbali-
cos confuso-oniroides (“no sé lo que
quiero, pero también lo quiero ya”).

En sintesis, sefiala el trabajo, las
personas notan un cambio de men-
talidad que tiende a la liberacion del
individuo. Lo perciben en la flexibili-
zacién del comportamiento sexual,
en la mayor comunicacion entre pa-
dres e hijos, en la democratizacion
de la vida politica y social y en una
mayor informalidad laboral.

Este cambio de mentalidad impul-
sa la busqueda de un modo de vida
equilibrado, lo que incluye el cuidado
y disfrute del propio cuerpo mediante
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TENDENCIAS

la alimentacion y las practicas depor-
tivas, la comunicacién personalizada
con los demas y la creacién de un
ambito privado compartible.

Sin embargo, el cambio social no
ha sido tajante, lo viejo convive con
lo nuevo. Y aqui, de acuerdo al estu-
dio, esta el nlcleo del problema. Si
bien el marketing puede ser de gran
utilidad, no alcanza, por si mismo,
para construir un mercado, es decir,
un terreno propicio para el desarrollo
de la marca a lo largo del tiempo.

Eso tiene distintas implicancias pa-
ra las empresas actuales. Por un la-
do, significa que las oportunidades
para realizar determinadas operacio-
nes son efimeras: los parametros de
consumo de hoy pueden perder vi-
gencia manana.

En ese sentido, el rubro alimenticio
registra determinadas tendencias
que muchas empresas ya estan capi-
talizando a su favor. En los dltimos
tiempos, parece que todas las perso-
nas han adquirido una conciencia re-
pentina sobre el valor energético de
las dietas. Quieren saber cuantas ca-
lorias tiene una gaseosa y cuidan
mas gue nunca su fisico.

El paradigma clasico de la era in-
dustrial, que consistia en ofrecer el
mismo producto a todos los clientes,
esta llegando a su fin. Hoy, distintos
grupos de consumidores consolidan
tendencias muy diferentes, que exi-
gen ser atendidas. El costo que im-
plica esa diversificacion (cbviamente
es mas barato hacer un solo tipo de
producto que tres o cuatro) ya no es

El mundo de los componentes light

una excusa. Quienes no puedan
adaptarse a esta realidad, desapare-
ceran en el intento. Ante todo, mas
que del cambio de las conductas de
los consumidores, seria importante
hablar de los problemas que presen-
ta el mercado. Y para poder tener
una guia, se puede tomar la mas se-
vera, constituida por aquellas criticas
que al marketing convencional le
oponen los expertos en marketing di-
recto. Porque los expertos en marke-
ting directo tienen la pretension, un
poco atenuada ahora, de que esa es-
pecialidad es "el" marketing, de que
es el relevo del mercadeo convencio-
nal. Esta teoria no es plenamente
compartida; se cree que el marketing
directo es una disciplina subsidiaria
del marketing general. Pero no hay
ninguna duda de que a partir de las
criticas que se hacen a las practicas
tradicionales del marketing, se puede
tener una buena idea del estado de
la practica comercial.

Todo miembro de la organizacién
es un hombre de marketing y debe
dedicar parte de su tiempo a pensar
en el cliente. IBM maneja esto de for-
ma interesante. Tiene 300.000 em-
pleados en el mundo entero y cada
uno posee su descripcion de tareas.
Cada descripcion comienza con cual
es la influencia de ese empleo en la
clientela. Evidentemente estan ocu-
rriendo cambios importantes en la
demografia que llevan a cambios en
la conducta de los consumidores. Y
todos en la empresa deben conocer
cuales son sos cambios @

a tendencia light afecta al conjunto de las relaciones
Lsociales, no se congela en la conducta consumista,
ni tiene anclajes parciales o fragmentarios. La tendencia
light se cimenta en fantasias totalizadoras, porque co-
mo tendencia cultural se filtra, involucra e influye en to-
das las manifestaciones de la sociedad, contrariamente
a una moda que se refiere a un sélo factor. Estas carac-
teristicas de identidad, de acuerdo al estudio, permiten
afirmar que “lo light no es una moda”.

Por su configuracién temporal y su complejo entra-
mado en la sociedad que trasciende el campo del con-
sumo vinculandose con la alimentacion, la vestimenta,
la concepcion del placer, la gratificacion vy los vinculos
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afectivos, lo light se articula como una manifestacion de
complejos cambios gue estan operando en el conjunto
de los valores sociales, segtn el informe mencionado.

Se prefiere light porque es una palabra abarcativa,
que alude a todo un conjunto de nociones. Light quie-
re decir luz, liviano, claro, transparente, cristalino; pero
tambieén facil, natural, alegre, sencillo, amor sin barre-
ras ni compromisos, roles confusos, frescos, esponta-
neos, permisividad, placer sin culpas, alegria y logros
sin complicaciones ni esfuerzos, emotividad, verosimi-
litud, logros magicos, liberalidad, reconocimiento,
aceptacion, dimensién, espacios abiertos, oxigena-
cion, status y pertenencia grupal.
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a percepcion del cliente se ge-

nera en todos los momentos

en que el personal de la orga-
nizacion esta en contacto con el mis-
mo. ¢Y quién genera las expectativas
en los clientes? Las expectativas las
genera el marketing, las genera la pu-
blicidad de boca en boca. Por eso,
hay que cuidar que lo que se hace al
nivel de la gerencia de linea coincida
por lo menos con las expectativas
que se estan generando en el cliente.

Uno debe prometer sélo aquello
que sabe gue va a cumplir. Pero pa-
ralelamente, uno debe dar siempre
un poco mas de lo que el cliente es-
pera. Hay que volverse indispensa-
ble. Asi como una madre se vuelve
indispensable dentro de una familia
latina, porque siempre da mas y me-
jor que los demas. Porque tiene una
actitud y una disposicién consistente
de servicio. {Cémo hacer para elevar
la percepcién de los clientes? La uni-
ca forma de hacerlo es estar anclado
permanentemente en la linea. Esto
significa, para los gerentes, que re-
gresen junto al consumidor, que re-
gresen al negocio.

Deben salir de sus oficinas. Los
gerentes que aman los privilegios y
las buenas comidas, los gerentes
«de cuello blanco», no sirven en las
empresas de hoy. No se los puede
seguir manteniendo. Hacen falta di-
rectivos «de cuello gris», gue vuelvan
a sudar y a sentir, que salgan «a la
cancha», porque las mejores ideas y
los mejores negocios no se huelen
dentro de las oficinas.

Por lo tanto, aquellas empresas
que no se reorienten de esta manera,
no lograrén generar una mejor per-
cepcion en los clientes. Los principa-
les obstaculos para cambiar en una
organizacién, no estan en la gente de
la linea; los nudos gordianos los en-
contramos tradicionalmente en los
niveles superiores. Y esto no es un
secreto; es una realidad. Aqui es
donde deben producirse los cambios
mas significativos.

Es necesario dar garantias a los
consumidores de que obtendran
aquello que se les ha prometido de
forma consistente. En el hotel «Loro
Verde» de Ecuador, cuando uno pide
su desayuno desde la habitacion,
hay un cartel debajo del teléfono que
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dice «Garantia: si usted ordena un
desayuno y el mismo no le es servi-
do antes de los treinta minutos, lo
obtendra gratis».

Con este sistema, cuando se come-
ten errores, los mismos resultan dolo-
rosos para la organizacion, entonces,
magicamente, se comienzan a resol-
ver todos esos problemas. Recuerden
siempre que sin dolor, no hay calidad.
Y no hay peor dolor que el del bolsi-
llo. Lo peor que hay es ver disminuir
la ganancia porgue uno no fue capaz
de saber atender a sus clientes.

Una empresa donde se da mas im-
portancia al status, donde los come-
dores se comienzan a ver elegantes,
esta manifestando el primer sintoma
de decadencia organizacional.

Eviten las permanentes reuniones
de consejos, que llegan a ser pante-
ones de hombres ilustres, que llegan
a ser como el caviar de las organiza-
ciones. Jack Welch (el hombre que
llevo a General Electric a ser la em-
presa mas competitiva del mundo)
dijo una vez lo siguiente: «L.as em-
presas ya no pueden dar la seguri-
dad a los empleados de que conti-
nuaran manteniendo sus trabajos. Si

alguien le garantiza el puesto a su
personal, es porque le esta mintien-
do». El Unico que garantiza el em-
pleo, es quien determina el nivel de
nivel de sueldos de la empresa, y se
llama cliente. Esto lo debe saber
nuestra gente.

También, Welch decia: «Si no tienes
una ventaja competitiva, no compitas,
ni siguiera ingreses al mercado. Si no
hay algo que te haga diferente, no lo
intentes». Y esa es la labor de los di-
rectivos de las cadenas supermerca-
distas: elegir un futuro, para luego
hacer que ese futuro suceda. Tienen
la mision de elegir el futuro y de
desarrollar esa ventaja competitiva.
Tienen que saber qué hacen diferen-
te, pero lo que es mas importante,
deben llevarlo a la practica de forma
inmediata.

El primer paso es eliminar en la em-
presa todo aquello que no agregue
valor. Absolutamente todo; llamense
puestos directivos, llamense familia-
res, niveles de organizacion, burocra-
cia, reglamentos. Son lujos que no es-
ta dispuesto a pagar el mercado.

Son varias las técnicas existentes
hoy en dia para brindar un mejor ser-
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__/ gerencia de linea,

coincida con las
expectativas que la
empresa genera en
sus clientes.
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vicio. Cada empresa debera encon-
trar la mas adecuada a su cultura, su
filosofia y sus capacidades econémi-
cas y humanas. Pero lo que no se
puede permitir, bajo ninglin concepto,
es seguir ignorando que el servicio es
la base del éxito en un mundo cada
vez mas globalizado y competitivo.

La motivacion del personal es hoy
un factor fundamental, especialmen-
te para las empresas de servicio. Pa-
ra que la misma no decaiga, hay que
establecer una politica de ascensos
y remuneracién gque no resulte arbi-
traria y sea percibida como justa. Sin
embargo, los aspectos salariales no
son todo.

Hay una serie de cuestiones adi-
cionales que se deberian considerar
para contar con personal motivado:

1. Posibilidad de rotacién en las ta-
reas. En el proceso de montaje de un
producto, consistente en 10 etapas,
la disposicidn tipica de los puestos
puede determinar que cada tarea la
cumpla un empleado diferente.

Los empleados de compras pue-
den encargarse de varias clases de
adquisiciones: mantenimiento, repa-
raciones y provisiones operativas.

Sus tareas pueden extenderse a lla-
mados a licitacion, comparacion de
precios, eleccion de proveedores,
confeccién de érdenes de compra y
facilitacion de envios. En los dos ca-
sos, los empleados pueden identifi-
carse mejor con una gran gama de
actividades y objetivos de la empre-
sa. El fundador de la ingenieria de la
eficiencia, Frederick W. Taylor, de-
mostré a principios de siglo que el
dividir el trabajo en tareas pequenas
y repetidas era una manera eficaz de
disefar puestos de produccion. El
mejor ejemplo de su teoria es la linea
de montaje, en que todo el trabajo
de un empleado puede consistir en
ajustar el mismo tornillo en unidad
tras unidad de la misma pieza. Es-
tas ideas se han aplicado a tareas de
oficina y administrativas, con la ga-
rantia casi segura del trabajo mond-
tono y del empleado desmotivado.

2. El cliente ante todo. La agrupa-
cién logica de tareas y la responsabi-
lidad que por ellas tiene el empleado,
debe constituir la base de la relacion
con aquellos que resultan “clientes”
de sus servicios.

3. Diseno de maédulos de empleo.
El empleo debe estructurarse a fin de
proporcionar al empleador variedad y
autonomia. El primer principio en que
se base el disefio de médulos de em-
pleos se conoce como carga horizon-
tal: ampliar el ambito de las tareas del
trabajador para proporcionarle la va-
riedad, ensanchar y aumentar el esti-
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mulo que le da el trabajo. El segundo
principio se denomina carga vertical,
y ésta expande el médulo basico del
empleo anadiendo tareas mas esti-
mulantes, una mayor responsabilidad
y una medida creciente de autosu-
pervision, autonomia y control.

4. Sistemas de retroinformacion. El
empleado debe recibir regularmente
informacién sobre su desempefio de
parte de su “cliente” (la persona con
quien trata), de su supervisor y de las
propias normas de desempefio in-
corporadas al trabajo mismo.

Esta retroinformacion le permite
saber hasta qué punto satisface las
exigencias de su empleo, refuerza la
buena actuacién y le suministra una
base para corregir sus propios erro-
res. El empleo debe brindar al em-
pleado oportunidades para aumentar
sus cualidades y conocimientos, ob-
tener reconocimiento y progresar.

Ademas de las perspectivas de as-
censo, debe haber niveles de mayor
responsabilidad dentro del empleo.
La inquietud por motivar a los emple-
ados es un fenémeno relativamente
reciente.

Soélo ha transcurrido una genera-
cion desde que los estudios de los
cientificos especialistas en conducta
empezaron a demostrar que la moti-
vacion interna es mucho mas eficaz
que la coaccion.

El punto de partida del marketing
se vincula con las necesidades basi-
cas Y los deseos latentes de las per-
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sonas. Todo ser humano necesita ali-
mentos, aire, agua, vestidos y abrigo
para sobrevivir. Pero, ademas, exis-
ten deseos de ocio, educacién y
otros servicios. Cada individuo tiene
preferencias claras para versiones
particulares y marcas determinadas
de bienes y servicios.

No hay duda de gue las necesida-
des y deseos de los humanos son
asombrosas. A lo largo de un afo
cualqguiera, 300 millones de estadou-
nidenses podrian comprar 67 billo-
nes de huevos, 2 billones de pollos,
5 millones de secadores, 133 billones
de millas en vuelos aéreos domeésti-
cos y mas de 4 millones de horas de
clase. Estos bienes y servicios crean
una demanda inducida de mas de
150 millones de toneladas de acero,
4 billones de toneladas de algodon y
de otros diversos bienes industriales.
Son sdlo algunas de las demandas
expresadas en cifras, de una econo-
mia de 3,5 trillones de ddlares.

Es preciso hacer una distincion en-
tre necesidades, deseos y deman-
das. Una necesidad es la carencia de
un bien basico. La necesidad de es-
tos bienes no ha sido creada por la
sociedad o por los especialistas en
marketing; existe en la esencia de la
naturaleza humana y en su propia
condicion.

Los deseos son la carencia de algo
especifico que satisface las necesi-
dades basicas. Un americano por
ejemplo necesita alimentos y desea
una hamburguesa. Necesita vestido y
desea un traje de Pierre Cardin. Ne-
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Ventajas
competitivas

Las ventajas competitivas tradi-
cionales no son suficientes pa-
ra garantizar el éxito. Tener un
buen producto, fabticarlo con un
buen costo e invertir en la imagen
de marca, son parte necesaria pero
no suficiente del proceso. El éxito
se fundamentara en ser superior a
la competencia, en “cémo” vende
esa estructura organizativa, mucho
mas que en “qué” vende. En cual-
quier caso, cuanto mas desarrolle
el fabricante esta fortaleza, menos
dependera de las otras.

Esta claro que vivimos en la era
de la globalizacion en términos de
comunicaciones, de mercados fi-
nancieros e, incluso, de costum-
bres. Pero es la capacidad de ser-
vir a segmentos diferenciados y
con necesidades explicitas, espe-
cificas y nada globales, la que va
a condicionar la actividad produc-
tiva del fabricante. Justo la antite-
sis del concepto global. De ahi la
prevalencia que tendra la merca-
dotecnia sobre cualquier otra filo-
sofia a la hora de planificar estra-
tegias empresariales. Esta idea de
globalizacion es todavia mas peli-
grosa cuando se extiende a foros
gue dictan verdades globales, mo-
delos globalmente “implementa-
dos” (probablemente porque nun-
ca han sido implantados).

cesita estima y desea un Cadillac. En
otra sociedad estas necesidades se
satisfacen de manera diferente: en
Bali se satisface el hambre con man-
gos, las necesidades de vestido con
taparrabos y la estima personal con
un collar de conchas. Si bien las ne-
cesidades de la persona son pocas,
sus deseos son muchos, los cuales
por otro lado, cambian continuamen-
te debido a fuerzas sociales e institu-
cionales, tales como la Iglesia, la
educacion, la familia y las empresas.

Las demandas son deseos de un
producto especifico, en funcion de
una capacidad de adquisicion deter-
minada. Es decir, los deseos se con-
vierten en demanda cuando existe
capacidad adquisitiva. Muchas per-
sonas desean un Cadillac pero sola-
mente algunas pueden adquirirlo. Por
lo tanto, las empresas deben medir
no sblo cuantas personas desean
sus productos sino, alin mas impor-
tante, cuéntas pueden adquirirlo po-
tencialmente.

Estas distinciones arrojan luz sobre
el topico frecuente de que “el marke-
ting crea necesidades” o que “los
expertos en marketing provocan que
la gente compre bienes que no de-
sea”. Pero los expertos en marketing
no crean necesidades; las necesida-
des son anteriores a los expertos en
marketing. Estos, junto a otros lide-
res de opinion de la sociedad, in-
fluencian los deseos. Sugieren a los
consumidores que un Cadillac satis-
face la necesidad personal de posi-
cion social. Los expertos en marke-
ting no crean la necesidad de posi-
cion social, pero tratan de destacar
que su producto concreto la satisfa-
ria mejor. En definitiva, el experto en
marketing trata de influenciar la de-
manda presentando su producto co-
mo atractivo, costeable y facilmente
disponible.

El individuo satisface sus necesi-
dades y deseos con productos. Po-
demos definir el término producto
en general como “todo aquello sus-
ceptible de ser ofrecido para satis-
facer una necesidad o deseo”. Ine-
vitablemente, el término “producto
nos trae a la mente la imagen de un
objeto fisico, tal como un automo-
vil, una television o una bebida ®



(a Sibila

; De tu gondolaq,
A miles de mesas.

Nuestras leches cubren todas las necesidades
de nutricién y son ideales para todas las edades.

q
= ) =
NP " sima =
E|:='uns|ma Pur|5|ma |
S T TER
~ /‘n'ﬁ FPurlsma Pur|51ma , W

' _Pur|5|ma

© Productos de gran Rotacién ©® Mejores ofertas

@ Gran variedad de presentaciones @ Mas beneficios

ventas@lasibila.com.ar purisima.com.ar




La transformacion digita

En los proximos anos, invertir en iniciativas de actualizacion tecnoldgica sera
clave para que los distintos retailers puedan ser mas competitivos y crecer
de manera sostenida, segun un informe reciente elaborado por Minsait.

as empresas de retail deberan
L esforzarse para generar, en un

corto y medio plazo, un esce-
nario prometedor. Asi lo detalla el In-
forme Ascendant sobre |a situacion
de las empresas de consumo y retail
en los afios siguientes al Covid-19,
elaborado por Minsait, una compariia
de Indra. Alli se pueden constatar no
soélo las tecnologias que impactaran
en el futuro mas inmediato del sec-
tor, sino cémo la digitalizacién ha si-
do la llave para minimizar el impacto
causado por el virus, garantizar la
gestion de las operaciones y asegu-
rar la actividad.

Superada esa fase, subraya Minsait,
sera mas importante que nunca com-
binar una cultura de gestion dinamica
con la aplicacion de tecnologias agi-
les y con capacidades end to end pa-
ra evolucionar en este contexto, dife-
renciarse de la competencia y conso-
lidar los nuevos modelos de negocio
que se estan generalizando. Un paso
mas en la digitalizacion que muchas
de las empresas del sector ya habi-
an iniciado y que se ha acelerado en
el nuevo escenario creado por la
pandemia en el que, en apenas tres
meses, han evolucionado hasta el
extremo algunas de las tendencias
que, en el ambito de la transforma-
cién, comenzaban ya a liderar nego-
cios y comercios.

De esta esta crisis no saldremos
con soluciones magicas, ni siguiendo
recetas de otras pasadas, porque la
naturaleza de esta crisis es radical-
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mente diferente. Pero si parece claro
que ese escenario que se ha venido
a denominar “nueva normalidad” va
a traernos numerosos y profundos
cambios en el comportamiento de
compra del consumidor y en la in-
dustria del consumo y la distribucién,
tal y como la conocemaos hoy.

Sobre ese nuevo escenario tene-
mos pocas certezas y muchas incer-
tidumbres. Creatividad, imaginacion
y mente abierta seran rasgos ineludi-
bles para afrontar con exito esa nue-
va realidad, sin olvidar la constancia
y disciplina, todos ellos elementos de
identidad de muchas de las compa-
filas espafiolas que hemos visto
triunfar en afnos pasados.

Algunas cuestiones basicas:

1. La gestion integral del dato, que
definitivamente adquirira relevancia
estratégica como pilar estructural, ya
sea para ganar conocimiento del con
sumidor como para ganar transparen-
cia y agilidad en las cadenas de su-
ministro. Los datos del mundo analo-
gico, con sus carencias de calidad o
de integridad, ya no son validos para
el mundo digital, y llevar a cabo esa
transformacion resulta capital para in-
troducir con garantias soluciones ba-
sadas en analitica, robotizacién o in-
teligencia artificial. Afrontar este reto

con enfoques tradicionales, como
muchas companias ya descubrieron,
resulta frustrante dado el crecimiento
exponencial de los datos a gestionar,
pero afortunadamente la inteligencia
artificial puede ayudarnos de forma
diferencial a superar ese reto y ya
existen soluciones para ello.

2. A corto plazo se priorizaran las
soluciones que aporten business ca-
ses mads claros, y entre ellas logica-
mente estaran las de mejora de la
eficiencia, con aplicacion de roboti-
zacion a la automatizacion de proce-
sos ¥ las que mas directamente inci-
den en el impulso de las ventas y
proteccién de margenes, como eje-
cucion en el punto de venta, pricing
dinamico o gestion de incentivos.

3. El engagement es clave, con un
cliente resulta ya capital, no solo pa-
ra ganar su confianza y fidelizacion,
sino para anticipar cualquier cambio
de tendencia. El e-commerce evolu-
cionara con la vision de que cada dia
pudiera volver a ser un Black Friday.
Las comparnias mas modestas ya
pueden apostar por soluciones de
mercado estandarizadas que les ayu-
daran a no quedarse atras y hacerlo
a un coste razonable; mientras que
las mas poderosas aumentaran signi-
ficativamente sus inversiones en el
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GESTION

Nuevos modelos de gestion, trabajo y consumo

os consumidores se han vuelto mas digitales duran-

te la Ultima pandemia, incorporando la tecnologia en
su estilo de vida —sin importar ya tanto la edad del con-
sumidor- para acciones que van desde comparar y ana-
lizar precios y productos, hasta realizar compras online
o teletrabajar con medios tecnolégicos que favorecen la
conciliacion de la vida familiar y laboral, ademas de ga-
rantizar las medidas higiénico-sanitarias necesarias y
contribuir a un medio ambiente mas sostenible.

En consecuencia con estos cambios, el estudio men-

canal para marcar diferencias con la
competencia.

A la par de esta tendencia, mu-
chos productores se decidiran a lan-
zar sus canales de venta directa al
consumidor no solo con el animo de
aumentar ingresos y margenes, sino
también para asegurarse de recoger
sefales directas del consumidor que
les permitan actualizar su estrategia
de producto.

4. Las soluciones para la digitaliza-
cion del punto de venta volveran a
ponerse sobre la mesa, aungque agqui
el analisis resultara mas complejo y
la decision sera mas selectiva, dado

el efecto multiplicador de costo de
instalar dispositivos en superficies de
miles de metros cuadrados y la in-
certidumbre que subyace sobre qué
tecnologias seran las que definitiva-
mente se consolidaran a futuro.

Pero la tecnologia sin mas no sera
ninguna tabla de salvacion, pues to-
dos los competidores entraran en
ese nuevo terreno de juego. Por €llo,
ahora sera mas importante que nun-
ca combinar una cultura de gestion
agil con la eleccion de socios con
capacidad end to end, que combinen
el conocimiento de negocio con la
destreza tecnoldgica, asumiendo con

Hll Punto de Venta

cionado en esta nota evidencia cémo las empresas del
sector buscan en la actualidad nuevos modelos de tra-
bajo y gestion que habiliten intercambios de informa-
cién con los clientes y consumidores finales, lograr ex-
periencias de compra realmente unificadas entre el ca-
nal online y el fisico; el control y gestion de riesgos ope-
rativos y la automatizacion de tareas que contribuyan a
sus objetivos de ahorro de costos y la introduccion de
soluciones de pricing dinamico y gestién de incentivos
que apalanqguen su crecimiento en ventas.

compromiso los retos que todas las
companias deberan afrontar en esta
nueva etapa.

Entre las apuestas seguras de
cualquiera de estas reflexiones esta-
ra la digitalizacion y, en consecuen-
cia con las tendencias observadas,
las compaiiias del sector pondran su
foco de la en los siguientes ambitos:

5. El consumidor ha introducido la
tecnologia en su comportamiento de
compra y ahora la utilizara para opti-
mizar su tiempo y disfrutar de mas y
mejores opciones de eleccion, tanto
en la dimension producto/precio de la
oferta como en la de experiencia de
compra en el establecimiento, tanto
en el canal fisico como en el onlfine.

6. El aumento del teletrabajo con-
ducird a una modificacién de los pa-
trones de consumo tradicionales, que
hara que los consumidores busquen
productos mas sofisticados para dis-
frutarlos en casa, entre amigos o en
esos momentos de indulgencia, lo
que abrira oportunidades para la
creacién de nuevos productos, es-
pecialmente para aquellos que se
ganen el reconocimiento de saluda-
bles y sostenibles.

7. El crecimiento de la venta online
sera ya definitivo e imparable, tanto
por el crecimiento de la demanda
desde el lado del consumidor como
también por el crecimiento de la
oferta, porque sélo asi los retailers
podran ofrecer un surtido mas exten-
so a ese cliente mas sofisticado sin
penalizar la eficiencia operativa. Ade-
mas, ya estamos observando la
emergencia del “directo al consumi-
dor” con el que las empresas trata-
ran de posicionar sus productos @
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Un buen trabajo es siempre en equipo.
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Poné en marcha tus objetivos y elegi seguir creciendo con toda la
seguridad, disefo y confort de Mercedes-Benz.
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Consumo masivo: un
comportamiento dispar

La performance de los distintos sectores industriales
responsables no es pareja, aunque todos registran el
impacto de la recesion, segun los Ultimos informes
elaborados por Claves Informacion Competitva.

istintos estudios elaborados
D recientemente por la consul-

tora Claves Informacion
Competitiva dan cuenta del desem-
peno de varios sectores industriales
vinculados al consumo masivo, tanto
alimenticio como de non-foods. La
primera observacion que surge, es
que el desempeno es bastante dis-

par. Si bien la crisis se hace sentir en
todos los ambitos, sus consecuen-
cias directas varian segun la activi-
dad. A continuacion, se analizan las
principales categorias.

Galletitas y golosinas
Tomemos, por ejemplo, el rubro de
galletitas y golosinas. El sector viene

mostrando un repunte a partir del
2021, recuperandose del deterioro
observado en afnos anteriores.

En el corto plazo, la mejora de la
actividad sectorial podria mantener-
se, debido al impulso fiscal y mone-
tario de la demanda interna en un
ano electoral. Sin embargo, en el me
diano plazo hay algunos limitantes
que le imponen un techo a la perfor-
mance del sector y al crecimiento de
la economia en general.

Un dato clave a tener en cuenta
para analizar este sector -al igual que
cualquier otro- es que la competitivi-
dad empresarial no tiene mucho es-
pacio en el contexto actual; el dina-
mismo de los salarios seguira siendo
acotado, delimitando a la demanda
interna. En el mismo sentido, la falta
de ddlares en la economia que se ve
reflejada en las bajas reservas inter-
nacionales hacen que no haya espa-
cio para que crezcan el gasto interno
y los salarios por encima de la infla-
cion y el délar.

El sector mantuvo un buen dina-
mismo luego de la emergencia sani-
taria, la cual enfrenté en una forma
relativamente favorable debido al ca-
racter de "esencial" de la industria.
Este dinamismo se mantuvo en el
afo 2022. Es de esperar que esta di-
namica positiva se mantenga en el
corto plazo.

Las exportaciones han mostrado
una mejora en los ultimos afos. En
efecto, totalizaron 126 millones de
dolares en 2022, mostrando una leve
suba en relacion con el afio 2021
(125,2 millones de ddlares).

Galletitas y golosinas: Indicadores sectoriales

: 2022 2023
Indicador Unidad 2018 2019 2020 2021 Ny Ty
estimado | estimado
IPl Galletitas y Serie original, base
solosinas S OOR=AT0 116,6 121,2 119,1 125,3 129,5 132,3
IPC CABA (Promedio | Serie original, base
Galletitas y Bizcochos) | diciembre 2016=100 147.3 250 282 682 887.6 L5533
o
Empleo verificado N depuestos 28.835 | 28.457 | 29.262 | 29.978 | 29.829 | 29.978
ocupados
Salario verificado pes°5afj"::i';’*’d'° 43.722 | 61.693 | 88.985 | 130.505 | 215.333 | 344533
Fuente: Claves Informacion Competitiva S.A.
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Estimacion de la produccion de alimentos para mascotas (en toneladas)

Ao 2018

2019 2020

2021

2022 est 2023 est

SoavoH3In

Toneladas 830.000

867.000 910.658

1.038.150

1.022.600 | 1.020.000

Dif. % ario anterior 10,67

4,46 5,04

14,00

-1,50 -0,25

Fuente: Claves Informacién Competitiva S.A.

Alimentos para
mascotas

En este rubro, el mercado interno,
gue venia con demandas crecientes,
se potencio a partir de las restriccio-
nes derivadas de la pandemia. El en-
cierro de tantos meses hizo que mu-
chas personas adoptaran nuevas
mascotas y entablaran relaciones
mas permanentes con las que tenian.
En consecuencia, la demanda de ali-
mentos, productos y servicios crecio
considerablemente.

Los modos de compra presenciales
fueron reemplazados por el comercio
electrénico. Las ventas en platafor-
mas, que venian creciendo a dos digi-
tos, se incrementaron notablemente.
El consumo aparente interno crecid
casi a las 900 mil toneladas en el
2021y el 2022, Esta tendencia del
consumo seguira creciendo, dado
que las personas prefieren adoptar
una mascota antes que tener descen-
dencia. El mercado interno del ali-
mento tal vez no siga creciendo signi-
ficativamente, dado que la tendencia
es adoptar animales méas pequefios.
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La denominada humanizacion del
animal, con el bienestar que ello su-
pone, incrementara la demandas.

Cervezas

El 2022 fue un ano auspicioso para
el mercado, tanto en el plano interno
(donde se vendieron 4,5% mas bote-
llas que en 2021) como en el exter-
no, en donde las exporiaciones de
cebada y malta alcanzaron récords

g

histéricos, impulsando la produccion
de cerveza en un 4%.

Sin embargo, para seguir crecien-
do, el sector debe resolver inconve-
nientes vinculados con las importa-
ciones de materias primas y los im-
puestos internos que percibe el pro-
ducto terminado, que afectan espe-
cialmente a los productores artesa-
nales, ya que se trata de un mercado
altamente concentrado, en donde

Evolucion del mercado argentino de cervezas (en millones de hectolitros)

Produccién 19.485 ‘ 19.706 | 19.263 | 20.586 _ 21.471 21.800 ‘
Exportaciones 313 ! 395 205 240 238 245 i
Importaciones 850 462 | 454 268 308 300 |

Cc;nsumo aparente | 20.023 19.77_3 | 19.512 20.614 ] 21.542 | 22.00_0 ‘
Cons. aparente per capita 45 43 44 45 45 46 |
Fuente: Claves Informacién Competitiva S. A.
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MERCADOS

Crecimiento de los electrodomeésticos

2020 2021 2022 2023 est
60,00% 52,2%
a7,1%
0,
40,00% 39,6%
20,00% I
5,6%
2,0%
0.0% - - - 35 = o_
: 6,3%  59% o 2,4%
-2 4"/ ! !
g 39 ;4 8%
-20,00%
-40,0%
M Linea blanca (eléctrica y gas)
M Linea marroén, telefonia y artefactos informaticos
M Total
Fuente: Claves Infarmacion Competitiva S.A. en base a INDEC.

dos empresas se distribuyen el share
de la produccién industrial.

En cuanto a las perspectivas para
el 2023, es de importancia evitar que
el desabastecimiento o los inconve-
nientes con la importacion de los in-
sumos continten elevando los pre-
cios finales del producto.

Pastas

El sector de pastas, que ha mante-
nido una tendencia a crecer, aunque
a bajo ritmo, seguira sumando algu-
nas toneladas a la produccion, favo-
recido por la competencia y la susti-
tucion de las carnes por distintos ti-
pos de pastas. Esto se dara particu-
larmente en las pastas secas.

El crecimiento sera menor en el
sector de las pastas frescas dado
que en su oferta, la mayor variedad
de productos demanda carnes y ver-

‘Hl.ll-lu
gEl 1 e

duras para el relleno de sus prepara-
ciones, y tiene un fuerte incremento
en sus costos.

Dado los sucesivos fracasos en los
acuerdos de todos los intentos de
controlar precios (incluidas algunas
pastas) se espera que estas politicas

sean cambiadas por otros mecanis-
mos de mercado de la nueva admi-
histracion que asuma en diciembre.
Esto puede cambiar el escenario e
impulsar algunas decisiones empre-
sarias de crecimiento.

Este afio, es poco visible cualquier
intento de un nuevo escenario. En
los lineamientos basicos se puede
tener como salida una suba en el vo-
lumen exportable y buscar afianzar
segundas marcas hacia el canal ho-
gar, que seguira con un potencial de
compra muy bajo.

Electrodomeésticos

El sector de fabricacion de electro-
domeésticos mantuvo la dinamica po-
sitiva durante el 2022, luego de la
debilidad observada durante la emer-
gencia sanitaria y la crisis econdémica
de 2018 y 2019, Esto se ve reflejado
en la generacion del empleo que vie-
ne experimentando el sector.

Por otro lado, en relacion con la di-
namica financiera de las empresas, la
morosidad es baja en términos gene-
rales y las ratios de rentabilidad evi-
dencian el reciente repunte observa-
do de la actividad desde 2021,

En el aho 2023, se espera que el
sector de fabricacion de electrodo-
mesticos siga mejorando, aunque a
un ritmo inferior. Particularmente, en
un contexto de tasas de interés real
negativa y creciente expectativa de
devaluacion, es de esperar que los
consumidores sigan buscando ade-
lantar el consumo de los bienes du-
rables (que tienen un elevado com-
ponente importado), como lo hicie-
ron en los Ultimos dos afios. Ade-
mas, en un afno electoral es de es-
perar que las medidas de estimulo
al consumo contribuyan positiva-
mente en el corto plazo @

Indicadores de Pastas Secas y Frescas

Secas: kg/pers/afno 7,39 8,03 8,21 8,20 8,25

Frescas: kg/pers/afio 1,15 1,20 1,23 1,21 1,24

Consumo por persona 8,54 9,23 9,43 9,41 9,50
Fuente: Claves Informacion Competitiva S.A.
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Porque desde hace 115 afos te acompafiamos,
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construyendo juntos este camino hacia un futuro mejor.

L o ‘ o |
7 LA ANONIMA ¥So 2 \©
L/ ONLINE £/ ONLINE A% . ' I.é-.Lg
LA ANONIMA Fintech P




CAPACITACION

Esquemas conceptuales
dinamicos

)

el

) ”

Si bien la formacion ejecutiva es cada vez mas importante, a la hora de asignar
tareas, existen caracteristicas intrinsecas de la persona que son cada vez mas
valoradas, ya que dificilmente podran ser inducidas por un curso de capacitacion.

a eleccion de una persona pa-
L ra ocupar un puesto gerencial

no es sencilla. Cada individuo
tiene su propia mezcla de caracteris-
ticas personales. Sin embargo, hay
ciertos atributos que hacen a un
buen ejecutivo. Por ejemplo, se rela-
ciona con los superiores del modo
apropiado; se representa a sf mismo
y a su departamento con confianza y
optimismo; nunca se muestra dema-
siado enérgico, ceremonioso o politi-
co; estimula el espiritu de equipo en-
tre sus colegas; comparte sus ideas
e informacion; persuade e influye sin
mostrarse excesivamente intrigante o
manipulador; comparte el reconoci-
miento; reconoce los méritos de sus
colegas y de los subordinados de és-
tos; promueve el espiritu de equipo
en general y estimula la cooperacion
de sus subordinados y también de
los subordinados de sus colegas.

Esto significa una cosa: la eficien-

cia de cada persona sélo puede ser
valorada de acuerdo con la tarea que

:E I Punto de Venta

le toca desempenar. Es preciso tener
en cuenta ese tiempo inicial de adap-
tacion del hombre a su funcion -y la
inversa- para hallar pautas para su
adiestramiento. Las exigencias y me-
todos de valoracion del personal en
el trabajo requieren una premisa fun-
damental de organizacion: podemos
valorar al personal adecuadamente
s6lo en su relacién con los medios
de trabajo y los conocimientos de los
que éste dispone. Eso puede parecer
obvio pero no por esto menos dificil
de llevar a la practica constantemen-
te. En efecto, la seleccidn de perso-
nal en la fase de admision, por bien
realizada que esté, podria no alcan-
zar muchos de sus fines si no le si-
guen de inmediato dos procesos que
representan a dos momentos logicos
de la valoracién del personal en el
trabajo. Ellos son: intentar indicar los
criterios practicos a adoptar para la
buena adaptacion inicial del hombre
a su trabajo, y la adaptacion ademas
del trabajo al hombre.

Entonces, la primera parte consiste
en la introduccion y colocacion del
ejecutivo (en la terminologia industrial
angloamericana, se lo conoce como
“induction”).

Son ya conocidos los diferentes
sistemas utilizados con este fin y en-
tre ellos los mas importantes son los
que siguen:

—Presentacién del nuevo emplea-
do a su jefe inmediato, que a su vez
presentard a los demas colegas.

—Visita a la planta, empresa u ofi-
cinas, indicandoles siempre sus prin-
cipales caracteristicas.

—Toma de contacto con los servi-
cios fundamentales (Departamento
de Personal, Administracion, Servicio
Sanitario y Social, y Vigilancia, entre
otros) y presentacion de los respecti-
vos titulares.

—Conferencia o coloquio informati-
vo sobre las actividades de la empre-
sa, los criterios que siguen para su
direccion técnica, administrativa y
disciplinaria, el organigrama y demas.
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—Entrega de un manual de bienve-
nida, de una copia de las publicacio-
nes de la empresa y del reglamento
interno, entre otras cosas.

Dando por descontados los preli-
minares referentes a la entrega de
maaquinas, herramientas, materiales,
utensillos, la admisién y la total intro-
duccion del nueve empleado en el
proceso de trabajo, interesa conside-
rar dicha fase en el aspecto de valo-
racion, es decir en relacion con la
necesidad de valorar, durante el peri-
odo de introduccioén, el grado de
adaptacion del personal ambiente y
al proceso de trabajo.

Por lo tanto, en esta fase se re-
quiere por lo menos:

A) Control y asistencia constante
del jefe directo.

—Anotacion de los “hechos signifi-
cativos”, es decir, de todos los inci-
dentes de los que el nuevo empleado
es protagonista, y aplicar la técnica
de correccion.

—Intervencién en el trabajo, que
consiste en descubrir una esencial
exigencia de control y asistencia
por parte del nuevo empleado y ha-
cer de él objeto de una formacion

Eiﬂ Punto de Venta

personal y acabada.

—Evaluacion periddica vy final en el
periodo de pruebas, sobre una serie
de factores convenientemente arre-
glados de antemano, en parte técni-
co-profesionales, en parte referidos
al comportamiento y a los datos psi-
colégicos y mentales del individuo.

B) La entrevista de asistencia y co-
rreccion, que debe realizarse segun
la metodologia especifica de este ti-
po de intervenciones. La entrevista,
obviamente tiene que:

El peso del ejemplo

—Realizarse varias veces durante
la fase de introduccidn y valoracion
de prueba.

—Ser realizada no por el jefe inme-
diato del entrevistado sino por el jefe
de nivel jerarquico inmediatamente
superior o por el empleado de servi-
cio de personal (en ambos casos los
resultados deben ser comunicados
al jefe directo del interesado).

—Tener la misma frecuencia y am-
plitud para todos los individuos que
en un determinado periodo requieran
de este tipo de intervenciones.

C) El estudio ambiental del com-
portamiento y acciones anteriores del
grupo (mediciones sociométricas,
sondeos de opinion, entrevistas co-
lectivas, valoraciones comparadas
de equipo a equipo y de Departa-
mento a Departamento). Se trata,
evidentemente, de estudios que sdlo
pueden ser realizados por especialis-
tas y que requieren un elevado nivel
cientifico en la forma de realizarlos.

Por lo tanto, los tres tipos de inter-
venciones mencionadas deberian
proporcionar elementos suficientes
para valorar tanto el éxito o fracaso
del proceso de seleccion como las
necesidades de formacion y adiestra-
miento de los individuos interesados.

La satisfaccién de estas necesida-
des, deberia permitir un elevado gra-
do de adaptacion del hombre al tra-
bajo en toda ocasion.

Una capacitacion apropiada debe
contemplar como prioridad absoluta
el desarrollo de todas las habilidades
interpersonales tendientes a brindar
un mejor servicio al cliente @

Segun Dale Carnegie, un importante autor y educador, el mensaje es el
siguiente: se aprende mas acerca de una persona por lo que dice de
los otros que por lo que los otros dicen de ella.

Esa es una verdad irrevocable, especialmente en el sector supermerca-
dista, donde el servicio no es una parte mas del negocio, sino que consti-
tuye la esencia del mismo, su core-bussines, su razon de ser. Si esto no
es tenido en cuenta, dificiimente se pueda prosperar.

El personal estd en contacto con el cliente, por lo cual, del mismo de-
pendera siempre el éxito o el fracaso de toda empresa. Todas las politicas
de capacitacion deben estar enfocadas en ese hecho. En caso contrario,
por mas cursos y reuniones que se hagan para capacitar al personal, no
se lograra brindar el nivel de servicio que los consumidores requieren.
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Nueva linea de productos. Carrefour renové la imagen de los productos de su marca y lo celebrd poniendo a disposiciéon de sus
clientes productos seleccionados al precio del mes anterior. Segun datos de la empresa, uno de cada cinco produc-
y tos que se venden son de marca propia.
b | Nestor Sist, Director de Mercaderias y Supply Chain de Carrefour Argentina, sefalé al respecto: “Estamos muy en-
tusiasmados y confiamos en que los Productos Carrefour pueden satisfacer las necesidades y gustos de los ar-
Carrefour gentinos, con una perspectiva accesible y enfocada en la calidad. Con esta nueva imagen, nos renovamos con el
objetivo de seguir creciendo y lo celebramos con precios exclusivos en productos seleccionados, pensando siem-
pre en quienes nos eligen para sus compras cotidianas™
La propuesta de marca propia de Carrefour incluye mas de 1.500 productos. En el marco de esta nueva iniciativa, se amplié la variedad
de yogures bebibles, postres, batatas fritas y papas saborizadas, entre otros. “La marca propia crecié un 25% en volumen de venta con
respecto al afio pasado. Cada vez son mas las personas que apuestan por nuestros Productos Carrefour y que los recomiendan a otros

clientes. Eso nos motiva a seguir apostando a crear nuevos lanzamientos”, afirmé Sist.

Jumbo Prime. Con la premisa de la mejora continua en el ser-
vicio y la experiencia del cliente, y en linea con las
tendencias del mercado retail, Jumbo y Disco lan-
zaron Jumbo Prime. Se trata de una membresia
dentro del programa de Fidelidad Jumbo+, que
permite disfrutar de beneficios exclusivos en todas
las compras presenciales y digitales en Jumbo y Disco.

Para acceder a la membresia, los clientes deberan registrarse en
Jumbo Prime. Los socios que elijan pagar con Tarjeta Cencosud
tendran un 50% de descuento en los primeros tres meses en el
cobro de su suscripcion.

Entre los principales beneficios de acceder a esta membresia, fi-
guran envios gratis ilimitados en compras presenciales y virtua-
les iguales o superiores a ocho mil pesos (se excluyen compras
en electro). También hay un 35% de descuento todos los dias en
categorias seleccionadas. Ademas, existen ofertas exclusivas to-
das las semanas en Jumbo y Disco (5% adicional pagando con
Tarjeta Cencosud). A eso se agregan beneficios tinicos en el mes
del cumpleafios del titular. Y una doble acumulacién de puntos
Shell Box. Todos los jueves, por ser socio Jumbo+ hay un 10%
de descuento en cargas de combustible V-Power pagando con
la App Shell Box, y otros beneficios exclusivos.

Alianza estratégica. GDN Argentina, empresa controlante de

las marcas Hiper ChangoMas, Chan-
G —II goMas y MasOnline.com.ar, y Funda-
AR cién River Plate, acordaron una alian-

za estratégica para el desarrollo del programa “Valores a la Can-
cha”, un proyecto que busca brindar un espacio de contencién
a mas de 600 nifias, nifios, adolescentes y a sus familias que vi-
ven en situacién de vulnerabilidad social. ;;Cémo? Promoviendo
a través de escuelitas de fltbol recreativas |a importancia del
respeto y de cultivar vinculos de juego sanos y en equipo.

El programa Valores a la Cancha se lleva a cabo en 8 escuelitas
de futbol de diferentes zonas (todas de alta vulnerabilidad) del
AMBA, asl como también en comunidades de las provincias de
Santiago del Estero y Misiones, donde se realizaran mas de 185
talleres focalizados en potenciar los vinculos, los valores y el rol
social y de contencion del deporte.

“Nos llena de orgullo unirnos a Fundacién River Plate en esta
misién de potenciar valores y promover mas y mejores vincu-
los a través del deporte”, afirmé Juan Pablo Quiroga, Director
de Relaciones Institucionales de GDN Argentina y responsa-
ble de la estrategia de sostenibilidad del Grupo De Narvaez
para Argentina, Ecuador y Uruguay.

Iniciativa solidaria. “E| compromiso de todos puede aliviar #EIOtroFric”. Bajo esa consigna, la compaiiia argentina COTO se sumé por
segundo afio consecutivo a la camparia de triple impacto organizada por el Consejo Publicitario Argentino junto con
Egﬂm la Fundacién Espartanos, La Sachetera, Caminos Solidarios Argentina y Amigos en el Camino.
Asi, 19 sucursales de COTO de CABA y GBA elegidas por su ubicacion y caudal de publico son (desde el 12 de julio,
y hasta el 24 de agosto) puntos de recoleccién para que las personas dejen sus sachets de leche o yogurt vacios y limpios. Luego seréan
reutilizados para fabricar protectores aislantes, que serén entregados a personas en situacion de calle.
La campana, que va por su 4°. edicion, tuvo resultados muy positivos en el 2022, con mas de 550 mil sachets recolectados, lo que ha
permitido fabricar y distribuir protectores aislantes desde los primeros dias de frio de este afio.
Para formar parte de esta iniciativa, se pueden dejar los sachets limpios en los contenedores especialmente identificados con la cam-
pana y ubicados en Caja Central de distintas sucursales de COTO. Para conocer los puntos adheridos y obtener mas informacion de la

camparna, se puede ingresar al Instagram @elotrofrio.

Apertura en Reconquista. Nicolas Braun, Gerente General
A de La Anénima, anuncio recientemente los
L proyectos de expansion de la empresa.
A pesar de reconocer los desafios actua-
LA ANONIMA les, resaltd las oportunidades de creci-
miento en la zona céntrica del pais y en las areas cercanas a la
Cordillera. De esta manera, a través de un completo discurso,
Braun revel6 que la empresa abrira una nueva sucursal en Re-
conquista, Santa Fe. El ejecutive destacé el potencial de la ciu-
dad, mencionando el activo nivel de actividad e industria, asi co-
mo la ausencia de cadenas de canal moderno en la zona.
De esta manera, con 164 sucursales en 85 ciudades y mas de
un siglo de experiencia comercial, La Anénima contintia expan-
diéndose en el mercado. Asimismo, con la vista en el futuro,
Braun anticipd que tienen pensadas tres aperturas en los proxi-
mos seis meses, en Rio Gallegos, La Esperanza y Centenario,
cerca de Neuquén. En relacién con Reconquista, “hay un muy
buen nivel de actividad en dicha localidad. Nuestra propuesta va
a ser muy positiva, ante la ausencia de otra cadena del retaif
moderno en el ambito de la ciudad”, anadié el ejecutivo.

m Punto de Venta

Cursos gratuitos. Easy Argentina, empresa de venta de pro-
ductos para el hogar y materiales de construccién,
trabajara en este afio con la Fundacién Oficios, or-
(=123}  ganizacién social que dicta cursos gratuitos de ofi-
cios a personas de sectores vulnerables. Esta
alianza surge tras anos de colaboracién conjunt,a 'y
tiene como objetivo la insercion laboral de las personas, promo-
viendo su educacién y formacion integral.

Mediante esta alianza estratégica, Easy brindaré apoyo a la Fun-
dacién en los cursos de electricidad en inmuebles, instalacion y
reparacion de maquinas de climatizacién, gasista de domicilios
(2* categorfa), carpinteria en inmuebles, montaje de instalaciones
sanitarias domiciliarias, construccién en seco y jardinerfa profe-
sional. De esta forma, la empresa se compromete con la genera-
cion de oportunidades para que las personas descubran nuevos
oficios gue aprender e impulsar su desarrollo a través del trabajo.
Como parte de sus programas y acciones relativas a la sosteni-
bilidad con foco en la comunidad, Easy definié esta alianza con
Fundacién Oficios para abordar, en conjunto, los desafios socia-
les y la insercion laboral en temas clave de su negocio.

cgncasud
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Consumo
sustentable:

una tendencia
que avanza

A medida que crece la preocupacion por la ecologia, los consumidores prestan
mas atencion a las apelaciones de sustentabilidad de los productos de consumo
masivo. Esto plantea nuevos desafios a la industria y al supermercadismo.

o) e

‘GBA Interiol

d-.'l

industriales

CF ior
Calentamiento global 35 3 33 33 36
La basura - 13 22 17 16
Polucion/ contaminacion y L
del agiia 14 1 12 7 12
La pérdida de las capas
de ozono 1_0 6 10
La tala indiscriminada de ~
arboles 6 7 8
Desechos toxicos:
baterias, pilas, desechos 3 7 6

Fuente: Green Study. TNS Argentina.
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n los ultimos anos, la creciente
Problema que consideran mas grave I ciragEypaTBn por el rodisar.
(por nivel SOCIOGCOI‘IOl‘nICO y zona) biente ha llevado a un aumen-

to significativo en la busqueda de
sustentabilidad ecolégica por parte
de los consumidores en los produc-
tos que compran.

Este cambio en las preferencias de
consumo ha tenido un impacto signi-
ficativo en las ventas de productos
masivos en los supermercados, lo
que ha llevado a la industria a adap-
tarse para satisfacer las nuevas de-
mandas de los clientes.

La categoria de consumidores
conscientes incluye a una gama de
apelaciones muy diversas, que en
general se caracterizan por usar in-
gredientes naturales, sin aditivos qui-
micos o con porcentajes muy peque-
fos, y que no perjudican el me-
dioambiente ni la salud. Esta tenden-



¢Como evoluciono en los ultimos tiempos su actitud
hacia los productos ecologicos o sustentables?

2h%

Fuente: PwC Global Consumer Insights.

cia llevé a acuiar la sigla LOHAS (L/i-
festyles of Health and Sustainability,
eslilos de vida saludable y sustenta-
bles) para quienes comparten esas
preocupaciones.

Esto afecta a humerosas categori-
as de productos, mas alla de los ali-
mentos. Por ejemplo, el mercado de
la cosmética y belleza que apunta a
lo natural y a la preservacion del me-
dioambiente avanza a un ritmo ace-
lerado. Distintos estudios indican que

¢ Cuanto hacen por el
medioambiente...?

solidarias.

parabenos, siliconas y colorantes; li-
bres de aceites minerales.

— Respetuosos con los
animales/veganos (11%). Sin testeo
en animales (cruelly free); sin ingre-
dientes de origen animal.

— Producto justo (11%). Elaborado
en condiciones de trabajo justas; co-
mercio justo; participacién en causas

— Transparencia/Cetrtificacion
(10%). Muestra todos los ingredien-
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68 72
19 17
4 2

El Gobierno

® Demasiado

de aqui al afo 2025 crecera a una ta-
sa anual de entre el 8% vy el 10%.
Las personas comprendidas bajo
la sigla LOHAS tienen, mayoritaria-
mente, las siguientes caracteristicas:
son mujeres urbanas, de entre 30 y
45 anos; tienen hijos; son de clase

social media-alta y persiguen un esti- Atributos mas valorados

lo de vida saludable en general.

tes y sellos en el envase.

Segun el informe Green, realizado
por la consultora TNS, en el cual se
analizan las percepciones de los ar-
gentinos sobre este tema, el merca-

Las Empresas

LoJusto ® Demasiado Poco

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

Respetuoso con los animales/vegano

» Sin testeo en animales (cruelty free).
Transparencia/Certificacion » Sin ingredientes de origen animal
b Muestra tados los

ingredientes y sellos en el

Atributos mas
valorados

A continuacion, sigue un listado de
las caracteristicas mas importantes
que un producto debe tener para
quienes valoran el cuidado medioam-

biental. En cada caso, se puede ver J.‘;J‘SES"”E"W

el porcentaje de entrevistados que = b~ Participacion
. . en causas

mencionaron a ese atributo como stlidarias

primera opcién:
—Sustentabilidad del envase

envase

Natural

ingredientes

- Contiene solo

NOSOTROS

Producta justo
I+ Elaborado en
condiciones de
trabajo justas.

(21%). Packaging con materiales re- | oraatitot
ciclables o reciclados; envase y/o naturales o g:f:‘:ﬁ’e"'d’"
férmula biodegradable; envase redu- > Packaging
p PR con materiales

cido en plastico; envase recargable. raciclablass

—Naturalidad (19%). Contiene solo » Eecri_:tlﬂdﬂi
. . ra . Farmula free - Envase
ingredientes organicos o considera- > Libre de y/o formula
dos naturales. parabenos, E |_ P [_A N ETA Eiﬁgﬁ\?arggabla

o H o
—Respeto por el medioambiente siliconas y ' . . reducido en
L 3 . colorantes. Respeto por el medioambiente plastico
(16%). Solo incluye ingredientes sus- | . |iprede » Soloincluye ingredientes sustentables. B Eivaos
'y : . 2 adi_ L » Farmulas sin microplasticos.

tentables; férmulas sin n.1|cropl.ast| aceite mineral. b Naiiios oo el st ibia: o recargable.
cos; neutros con el medioambiente.

—Férmula free (12%). Libres de Eusrte: PWe: Global Gofsumer insighite.

Punto de Venta




NOTA DE TAPA

do se ve afectado por los siguientes
impulsores:

—Altos niveles de preocupacion e
insatisfaccion por el estado del me-
dioambiente. El calentamiento global
es el problema que mas preocupa a
los entrevistados argentinos. La ba-
sura, que cobra mayor relevancia, es
una preocupacion que aumenta entre
los argentinos mayores de 65 afios y
a menor nivel socioeconémico. En
Argentina la proporcion de quienes
muestran preocupacion por el me-
dioambiente es similar a la de Méxi-
co (otro pais relevado por TNS): 8 de
cada 10 declaran estar muy o bas-
tante preocupados por este tema. En
cuanto a niveles de satisfaccion el
23% de la poblacion argentina afirma
estar satisfecho con el estado del

¢Es importante que las
empresas tengan

politicas
ambientalistas?

Promedio
3.49

Nada importante
Poco importante

Bastante
importante

Muy
importante

Tipo de consumidores segun su actitud

hacia los productos ecolégicos

Comprometidos:
Priarizan lo natural
tanto por su propia
salud como por el
bienestar del planeta.

s Uespreocupados:
Bajo inferés
por cuestiones

Muijer urbana.

BﬁETSE:hT: medioambientales.
i Conversos: San
' u-e‘!‘:nogaﬁggda* nuevos en el mercado
S . “verde” y estan
Clase en la bisgueda
media-alta. : de alternativas
- : ecoldgicas.
Persigue Naturalistas: Les
unestilbdevida Preocupa lo natural, pero Convencionales:
saludable en por su salud o bienestar; Priarizan el ahorro de
general, no por el planeta. costos. Lo ecoldgico

es secundario.

Fuente: PwC Global Consumer Insights.

medioambiente, proporcién que es
aun menor entre los mexicanos.

—7 de cada 10 argentinos opinan
que las empresas, la poblacion y el
gobierno hacen demasiado poco pa-
ra proteger al medioambiente. Las

¢Influye la politica
ambiental en
la decision
de compra?

Promedio
2.52 ONGs no se quedan atrés: 4 de cada
10 entrevistados declaran lo mismo
de estas instituciones.
THen® musha —9 de cada 10 argentinos opinan
influencia

que es muy o bastante importante
que las empresas tengan politicas de
cuidado del medioambiente, tenden-
cia que se mantiene. Es interesante
destacar que a pesar de que los en-
trevistados afirman estar preocupa-
dos por el medioambiente (81% Ar-
gentina y 84% México) en ambos
paises se plantea claramente que la
poblacién hace demasiado poco por
el medio ambiente (72% Argentina y
81% en México). 8 de cada 10 per-
sonas opinan que el Gobierno es el
actor de la sociedad que hace me-

" 49%

Tiene bastante
influencia

Tiene poca
influencia

No influye

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

nos para cuidar el medioambiente

53%

Son los compradores de
cosméticos dispuestos a pa’gar
mas por productos cruelty-free

>
9%

Es la participacion que fienen los
productos cruelty-free en el mercado
cosmético de América Latina.

83%

Son los consumidores
argentinos que prohibirian los
testeos cosmeticos en animales.

Fuente: Green Study. TNS Argentina.
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¢Cuanto hacen por el

medioambiente...?

41

25
17 14
4

ONG's

® Demasiado Poco

La Poblacion

m Demasiado Lo Justo

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

aungue la misma proporciéon también
reconocen que la poblacidn no cum-
ple con este compromiso.

—EI 58% de los argentinos no
pueden responder acerca de las acti-
vidades que las industrias realizan
para cuidar al medioambiente. Aun-
que las industrias petroquimica, de
transporte y automotriz son las mas
reclamadas, solo entre el 5% y 6%
de los entrevistados declaran que

Problema ambiental que considera mas grave

Calentamiento
global

Basura

Contaminacién
del agua

Pérdida de

la capa de
ozono
Contaminacién
del aire

Desechos
toxicos
Tala

Especies en
peligro de
extincion

Lluvia
acida

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

estas industrias cuentan con iniciati-
vas ecologicas.

—En la Argentina, seguln las entre-
vistas, los que mas hacen por cuidar

(N
12%

declaran ser veganos o
vegetarianos.

25%

Son los argentinos que De los consumidores priorizan
hoy los atributos ecoldgicos

de los productos.

Fuente: Green Study. TNS Argentina.

Incidencia en las compras de la politica medioambiental

Mucha/
Bastante 48%
influencia

46%

49%

53% 45% 53% 43%

Pocal
Ninguna
influencia

42% 46%

39%

44%

38% 46% 37%  44%

Ns/Nc 10% 8%

11% 8%

9% 9% 1% 14%

Fuente: Green Study. TNS Argentina.
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el medioambiente son: servicios de
educacion, servicios de salud, clini-
cas y hospitales, laboratorios farma-
céuticos, industria de alimentos y be-
bidas, industria automotriz, servicios
de transporte, industria agroquimi-
ca/quimica/petroguimica, industria
del calzado y del vestido, fabricantes
de aparatos electronicos y/o electro-
domeésticos, industria de la construc-
cion, empresas de telecomunicacio-
nes, servicios financieros (como ban-
cos, aseguradoras, etc.) y el comer-
cio en general (minorista o mayorista).
En cuanto a habitos: mas de la mi-
tad de los argentinos declara econo-
mizar energia y agua para cuidar el
medio ambiente. 2 de cada 10 men-
cionan clasificar y separar la basura
en el hogar y comprar productos bio-
degradables. Las mujeres realizan
mas actividades a favor de la energia
mientras que los hombres mencionan
mayoritariamente economizar agua.
Las personas de 65 afios y mas son
mas activas en economizar el agua
mientras gue las de 35 a 49 afios lo
son en economizar energia. En gene-
ral, las de nivel socioeconémico alto
realizan mas actividades a favor del
medioambiente; compran en mayor
proporcion productos biodegradables,
reciclan o usan papel reciclado @
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PLANEAMIENTO

a incorporacién de una cultura
L de calidad total en las empre-

sas es un proceso a todas lu-
ces positivo. La actitud del personal
que realmente esté comprometido
generara resultados visibles, que a
su vez daran una mayor motivacion
para realizar |las tareas con un nivel
cercano a la excelencia. Eso a su vez
generara nuevamente buenos resul-
tados, y asi sucesivamente.

De cualquier manera, esto no es
facil. Se trata de realizar un aprendi-
zaje que -tal vez, aunque no necesa-
riamente- tarde mucho tiempo en
producir beneficios.

Los empleados suelen estar siem-
pre ansiosos por resolver problemas
de largo plazo si se les da la oportu-
nidad y puede esperarse que alguien
mejore la situacion desde el principio.

El concepto de calidad total no soé-
lo se refiere a la manufactura de pro-
ductos, sino también a los servicios.
El disefio del control de calidad del
servicio consta de tres pasos princi-
pales. Estos se describen después
junto al proceso de entrega del servi-
cio, pero los principios se aplican a
cada uno de estos procesos:

a) ldentificacion de las actividades
clave en el proceso que influye signi-
ficativamente en las caracteristicas
del servicio. Por ejemplo, en un res-
taurante, una actividad determinada
que debe identificarse seria la prepa-
racion de un plato y su efecto cuan-
do se sirve al cliente.

b) Analizar las actividades clave pa-
ra elegir aguellas caracteristicas que
deban medirse y controlarse para de-
terminar cualquier ajuste necesario en
el proceso (otra vez usamos un res-

El fin de la
Improvisacion

No hay dudas de que uno de los

aspectos clave que deben tener en
cuenta los supermercados es la
calidad del servicio. Es la misma, en
definitiva, la que determinara el éxito o
el fracaso. Por eso, la calidad debe ser
correctamente parametrizada.

taurante como ejemplo: una caracte-
ristica de entrega del servicio que exi-
ge clara medicion seria el tiempo que
se necesita para preparar todos los
ingredientes de una buena comida).
c) Definir las acciones en respuesta
a la medida de las actividades clave
identificadas, adaptar el proceso de
manera tal que se mantenga cada
caracteristica del servicio dentro de

los limites previamente especificados.

Siguiendo con el ejemplo del res-
taurante, el empleo eficiente del per-
sonal y de los materiales deberia ase-
gurar que las caracteristicas del servi-
cio en cuanto al tiempo que se invier-
te en servir la comida, se mantuvieran
dentro de los limites especificados.

Hoy el gerente tradicional es suce-
dido por el lider. El trabajo en equipo
sucedera a los departamentos aisla-

Criticas a los modelos clasicos

Durante la década del setenta comenzaron los planteos criticos en el
ambito empresarial y académico sobre |la contabilidad tradicional que
estaba siendo utilizada desde la antigliedad. Estos planteos estan en sin-
tonia con el despertar de la era de la informacion, la globalizacién, la seg-
mentacion de clientes, los nuevos vinculos entre organizacion y publicos y
la aparicion de las comunicaciones integradas de marketing.

La contabilidad se basa en el control y registro de los movimientos de ac-
tivos de una entidad que generan valor. Para una organizacion un activo es
un recurso controlado por la entidad del que puede o pudo obtener benefi-
cios tangibles. Estos activos pueden tomar una forma tangible o intangible.

m Punto de Venta

dos v los equipos estaran integrados
por lideres. Sin duda, esto requiere
de un profundo cambio cultural en la
empresa. La misma sera mas dinami-
ca porqgue los lideres deberan esta-
blecer una visién real y un sentido de
los valores de la organizacion que de-
sean liderar. Estos lideres deberan
motivar y comunicar mas efectiva-
mente que como lo hicieron los ma-
nagers en el pasado. Deberan mante-
ner sus sentidos sobre si mismos y a
través de las condiciones de cambio,
y éstos deberan explotar cada mili-
metro de talento y creatividad que su
organizacion posea, desde el depar-
tamento de atencion al cliente hasta
los mas altos ejecutivos de ventas.

Es evidente que la clave en el ar-
duo camino tendiente a lograr una
operacién industrial, administrativa y
comercial altamente competitiva y
eficiente, pasa por el mejoramiento
continuo de cada uno de los proce-
sos. No importa cuanto haya mejora-
do. Lo importante es la toma de con-
ciencia del mejoramiento continuo.
Es la seguridad de ser capaz de ha-
cerlo hoy mejor que ayer, y manana
mucho mejor que hoy.

El sistema de sugerencias es uno
de los principales medios para lograr
el mejoramiento continuo, ya que per-
mite canalizar de una forma directa y
agil todas las propuestas de mejora.

Es indudable que en un proceso



de calidad total, el orden, la limpieza
y la seguridad no pueden quedar al
margen; se podria incluso llegar a
decir que no se puede comenzar un
proceso de calidad total sin haber
hecho una previa limpieza profunda
de la planta.

Hay que lograr que los ambientes
de trabajo estén impecables, que sea
realmente un gusto desarrollar las ta-
reas en esos lugares. Hay que trabajar
en el sentido de evitar que los lugares
sSe ensucien, o sea agregar proteccio-
nes, bandejas, aspiradoras, etcétera,
ya que el tema no es solo limpiar, sino
tambien poder evitar ensuciar.

Cuando se habla de orden y limpie-
Za, no es que |os lugares estén lim-
pios de polvo o acelite, sino que es-
tén limpios de todo aquello que no se
usa o que no se va a usar aproxima-
damente en los proximos seis meses.

En consecuencia, orden no significa
ordenar lo que no se va a utilizar, sino
ordenar lo que se va a utilizar -por lo
menos en los préximos seis meses- Y
el resto sacarlo de la planta.

En lo que respecta a seguridad, no
hace falta resaltar la importancia de
este tema, en el cual debemos traba-
jar especificamente. Surge también
claramente, que en una planta orde-
nada y limpia, la posibilidad de que
ocurran accidentes disminuye nota-
blemente. Cabe también resaltar que
la seguridad, orden y limpieza, ade-

mas de mejorar las condiciones de
trabajo, produce un importante efecto
en la productividad y por ende en los
costos, ya que se evitan movimien-
tos, busquedas indtiles y demas.

La Organizacién Internacional para
la Estandarizacion (OIE) es una fede-
racion mundial de cuerpos naciona-
les de estandares. Las comisiones
técnicas estan formadas por una
combinacién de organizaciones inter-
nacionales, tanto oficiales como no
oficiales, para preparar estandares
de los temas de interés universal.

El Quality Management and Quality
Systems Elements (Direccion de la
Calidad y Elementos de los Sistemas
de Calidad) es un documento multi-
partito necesario en toda empresa.
Posee dos partes: “Directrices” y
“Directrices para servicios”.

En la seccidn titulada “Caracteristi-
cas de los servicios”, los autores ma-
nifiestan que “muchas caracteristicas
estéticas o intangibles, evaluadas
subjetivamente por los clientes, son
aptas para la medida obijetiva por la
empresa de servicio”.

Sin preocuparse por el desafio,
aparecen campos identificados que
pueden (y deben) medirse:

—Facilidades, capacidad, personal
y cantidad de departamentos funcio-
nales.

— Tiempo de espera, tiempo de
entrega y tiempo de proceso.

—Higiene, seguridad, confianza y
proteccién.

—Sensibilidad, accesibilidad, cor-
tesia, comodidad, estética del am-
biente, competencia, confianza, pre-
cision, totalidad, estado del arte, cre-
dibilidad y comunicacion.

Gran parte de este manifiesto esta
dedicado a los principios y los ele-
mentos operativos del sistema de
calidad. Tales elementos operativos
aparecen divididos en cuatro proce-
sos claramente identificados: merca-
dotecnia, disefio, proceso de entrega
y analisis del desempeno del servi-
cio, y mejoramiento.

Abundan las ideas para organizar
el trabajo, reunir los datos y verificar
los resultados. Una muestra de los
requisitos se encuentra en la seccidn
vinculada con el proceso de disefio,
y concierne al papel del proceso es-
tadistico. El control de calidad debe-
tia disefiarse como parte integrante
de los procesos de servicio®
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_Si bien la globalizacion unifica, las estrategias =~
~ empresariales estan cada vez mas condicionadas

‘por el ambito local en el

os cambios en la gestion em-

presarial fueron tan grandes y

la cantidad de informacién ac-
tual es tan abrumadora, que muchos
gerentes pueden sentirse perdidos,
sin saber hacia donde apuntar. En
esos momentos, es fundamental ate-
nerse a ciertos principios basicos,
que nunca pasan de moda. Para que
una empresa realmente tenga la mira
puesta en su clientela, debe cumplir
las siguientes caracteristicas:

—Buena definicion del mercado al
cual se dirige (mercado-blanco). La
famosa tienda estadounidense Sears
fallé en la definicidon del blanco. No
sabia quiénes eran sus clientes; de-
cian que toda la gente deberia com-
prar alli,

—Informacion actualizada acerca
de las necesidades, percepciones,
preferencias vy el grado de satisfac-
cion de los clientes.

Cuando se investiga en una com-
pafiia si eso se cumple, lo primero
que se pide son los estudios acerca
de su mercado. Muchos dicen “por
supuesto que sabemos cudl es nues-
tra clientela, aca tenemos este estu-
dio que hicimos hace cinco afios que
demuestra quiénes nos compran vy
qué quieren cuando compran”. Al
abrir esa carpeta, inmediatamente se

ns Punto de Venta

que se van a aplicar.

nota que nunca fue abierta antes. No
solamente hicieron una investigacion
que ya tiene cinco afos, sino que no
la usaron.

—Buena informacion sobre los ob-
jetivos de los competidores, sus es-
trategias y sus recursos. Tiene que
hacer trabajos de inteligencia con su
competencia. Eso no quiere decir
mandar espias. No hace falta revisar-
les los tachos de basura para ver sus
ultimos planes, pero si, dentro de li-
mites legitimos, tratar de saber en
qué andan. A quién van a atacar, qué
clientela buscan y cémo buscaran
obtenerla. Se trata de poder manejar
el negocio sin grandes sorpresas.

—Alto nivel de servicio al cliente.
Esto se mide facilmente. Todo lo que
hay que hacer es preguntar a los
propios clientes: ;estan muy satisfe-
chos, poco satisfechos, un poco in-
satisfechos o muy insatisfechos? Asi
uno podra saber si sus servicios son
buenos o no.

Efectuada principalmente a travées
de mailings, la encuesta de opinidn
puede mejorar tanto la imagen del lo-
cal como la fidelidad de los clientes
hacia el mismo. Actualmente, la tec-
nologia pone a disposicion de las
empresas herramientas mucho mas
complejas -y no necesariamente mas

costosas- para implementar con efi-
cacia planes de marketing directo.

De la misma manera, existen varias
otras formas no muy costosas de
conquistar clientes. La cuestion es
tener una estrategia clara y ser con-
secuente con la misma, sin bastar-
dearla ante el primer inconveniente
que aparezca.

En caso contrario, se desperdicia-
ran grandes sumas de dinero, y no
se alcanzaran los objetivos propues-
tos. El camino no es del todo senci-
llo, pero vale la pena.

Es habitual que los directivos no
crean en la estrategia y que usen ex-
presiones como “en mi sector ya es-
ta todo inventado” o “realmente no
podemos conseguir ninguna diferen-
ciacion de nuestra competencia”. Es-
to no es cierto, aunque tampoco na-
die ha dicho que innovar estratégica-
mente sea sencillo. Casos como el
de Dell es un ejemplo claro de una
pequena empresa que se ha conver-
tido en una gran empresa gracias a
la innovacion estratégica.

Sin embargo, con la excelencia
operacional se busca conseguir gje-
cutar de la mejor manera posible —en
cuanto a tiempos y costos- lo defini-
do en la estrategia elegida. Para la
excelencia operacional se emplean
herramientas como la calidad total, la
reingenieria de procesos y la incorpo-
racion de nuevas tecnologias afines.

A veces conviene ir mas alla de los
enfoques tradicionales y apelar a la
psicologia para intentar hurgar en la
profundidad de los distintos modelos
de liderazgo que hoy se pretende im-
poner a través de cursos, conferen-
cias vy literatura especializada.

Retomando los conceptos de la te-
oria psicoanalitica clasica, encontra-
mos que entre varios lideres, estan
representadas tres configuraciones
narcisistas: la reactiva, la de autoen-
gano y la constructiva. Aqui es dis-
cutida su etiologia, sintomatologia y
estructura defensiva; asi como la in-
fluencia de cada configuracion sobre
las relaciones interpersonales y la
forma de decisién en un contexto
administrativo. Si cada uno de noso-
tros fuera a confesar su deseo mas
secreto, seguramente el mismo seria:
“Yo quiero ser una celebridad” @
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Somos parte de una historia

de mas de 290 anos conectando
distintas generaciones y diferentes
geografias en una trama de
iInnovacion, valores y raices comunes.

Estamos empezando a escribir un
nuevo capitulo en Argentina con el
firme objetivo de mejorar la calidad
de vida de nuestros clientes y sus
comunidades, creando experiencias
relevantes con marcas honestas.

Queremos que todos
sean parte de esta ambicion.

Entre todos, somos Mas
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