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En marzo, el consumo masivo de-
pard una sorpresa para muchos
inesperada. Pese a la recesion y la
escalada inflacionaria, las ventas
en las grandes cadenas de super-
mercados crecieron 10,45% en re-
lacion al mismo mes del afo pasa-
do. Se trata de un ndmero mas
gue considerable.

Ahora, {qué tan representativo es
ese porcentaje de la realidad ac-
tual? Muy poco, ya que fue acom-
pafiado de una caida del 6,15% en
las ventas de los autoservicios in-
dependientes. El calculo final, que
incluye a todos los canales, arroja
un crecimiento de 1,6%. En defini-
tiva, las mayores ventas de las ca-
denas no fueron impulsadas por un
crecimiento real del consumo, sino
por una mayor participacion de ese
canal en el total. Las promociones,
los precios més bajos y los produc-
tos del programa Precios Justos,
fueron la clave de la migracién ha-
cia las grandes superficies.

En un afio electoral, es dificil pen-
sar que las autoridades guberna-
mentales se comprometeran a re-
ducir el gasto publico. No habra
muchas posibilidades de frenar la
inflacion por ese lado; pero es de
esperar gque al menos se fortalez-
can otras variables de la econo-
mia, de tal forma que tras las elec-
ciones, el gobierno que asuma
(mas alla de su signo politico) esté
en condiciones de enfrentar la lu-
cha contra el flagelo inflacionario
gue perjudica a los sectores de
MEeNnos recursos.

Luis Di Nallo
Director
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Trabajar en COTO es tener la oportunidad de seguir creciendo en tu carrera profesional.

Te ofrecemos un espacio en diversas areas, desde comercio, tecnologia, legales y agronomia entre otros.
Somos una empresa en constante expansién 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
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5° Reporte de Sustentabilidad

ﬂ

re, provincia de Cérdoba, se enorgullece de

consecutivo de sostenibilidad. El mismo

® destaca el compromiso de la cooperativa en

materia de sostenibilidad y su continuo progreso en la consecucion
de sus objetivos. El informe presenta los logros de la compania en

areas clave como la reduccion de emisiones de carbono, la gestién
responsable de recursos naturales, la promocion de la diversidad y

la inclusién, y la creacidn de valor para los stakeholders. También se

destacan los desafios y oportunidades que la compaiifa enfrenta en
su camino hacia la sostenibilidad.

“A paso firme nos concentramos en retomar la senda de la estrate-
gia demarcada. Innovacion, inversion, formacion y compromiso fue-
ron los principales lineamientos que guiaron este periodo y se ven
reflejados en nuestro 5° Reporte de Sustentabilidad”, sefialé Ercole
Felippa, Presidente de la cooperativa.

Manfrey, la empresa lactea ubicada en Frey-

anunciar la publicacién de su quinto informe

Ciclo de shows musicales
Una serie de shows musicales ap-
tos para todo publico, con entrada
libre y gratuita, se llevé a cabo to-
dos los sabados de abril en Factory
Quilmes. Los encuentros, pensados
para compartir momentos entretenidos en el patio de comidas
del shopping, incluyeron distintos génercs musicales.

El primer encuentro fue un tributo al rock nacional, que inclu-
y6 las obras de varios iconos musicales argentinos. Le sigui6
una noche de salsa cubana, para bailar sin parar. Las sema-
nas siguientes se sucedieron covers y clasicos de cumbia
pop, y un tributo a la voz Unica e inigualable de Freddie Mer-
cury y su histérica banda Queen. Los encuentros concluyeron
con un nuevo tributo al rock nacional

Asi, Factory Quilmes acercé a sus clientes un plan diferente,
divertido y accesible a toda su comunidad, para que puedan
disfrutar de la cena del sabado por la noche en familia.

]

FACTORY

EQUILMESH

Alianza estratégica

COM PRE El marketplace mayorista B2B Compre Ahora, robustece su oferta comercial
a partir de su nueva alianza estratégica con Algabo, alcanzando un 266%
mas de industrias en el primer trimestre del 2023 en comparacion con el mis-

AHORA

algabo

mo periodo del afo pasado. Asl, la plataforma, que esta transitando su tercer afio en Argentina, lleva mas lejos su objetivo de que alma-
cenes, autoservicios, kioscos y comercios minoristas puedan encontrar en un solo lugar los articulos necesarios para abastecer su ne-
gocio, estén donde estén en cualquier punto del pais. Compre Ahora ya cuenta con mas de 100 marcas de productoes, de industrias co-
mo Unilever, Kimberly Clark, Molinos Rio de la Plata, Molinos Tres Arroyos y BIC.

“Estamos orgullosos de anunciar una nueva alianza estratégica que

nos permite seguir ampliando la disponibilidad de productos para

los més de 50.000 usuarios y comercios minoristas que nos eligen cada dia”, destacoé Rosana Espinosa, CEO de compaiiia.

Club Vea Vinos
La exitosa propuesta de Vea que na- [
cié en Mendoza hace 14 afios, Club
Vea Vinos, se lanzé a nivel nacional.
El “Dia del Malbec” (17 de abril) fue la
fecha elegida para que la propuesta
comience a desarrollarse en todo el
i L .| pais. Un total de 18 provincias més la

Gt oY web www.vea.com.ar ofrecieron la po-
sibilidad a miles de personas de disfrutar el vino desde la mi-
rada y el especial posicionamiento de Vea.

El Club llega con eventos, beneficios, descuentos especiales
y experiencias en todas las zonas vitivinicolas de Argentina.
Club Vea Vinos tiene como objetivo principal generar expe-
riencias y conocimientos sobre el vino a todos sus clientes.
No solamente propone ofertas, sino que muestra novedades
de la industria a través de los productos de innovacion.

| Tecnologia de vanguardia

Positivo BGH, empresa de productos y servi-

cios de tecnologia confiables e innovadores,

& anunciod la actualizacién de su lineal con el lan-
zamiento de nuevas notebooks y tablets para

continuar brindando novedosas soluciones.

&] Las notebooks con procesador Intel Ce-
) leron N4020 ofrecen diferentes opciones
de almacenamiento, todas en discos SSD.
Cuentan con 4GB de RAM, pantalla de 14" e incorporan
nuevos elementos de hardware que mejoran el uso coti-
diano y la experiencia de usuario. Por otra parte, en el
segmento de tablets, se sumé el modelo TAB Q10,

con pantalla de 10” IPS y un disefio destinado al
confort y la portabilidad de la mas alta calidad. In-
cluye camara frontal y trasera con flash, 64GB de
memoria interna y procesador Octa-Core.

|

Comité de Sustentabilidad

En linea con el compromiso Triple Impacto asumido y su propésito de “Acercar un Futuro Mejor a las personas y las comunidades”,
La Anénima suma un logro mas a su gestion de negocio, conformando un espacio de gobierno: el “Comité de Sustentabilidad”.
En el ano 2022 la compania habia tomado la decisién estratégica de formalizar su gestion histérica de sustentabilidad, incorporando a

go de Federico M. Braun- y con su

su estructura organizacional una Gerencia de Sustentabilidad que reporta a su Gerente General,
Nicolds Braun y que se a su vez se vincula en forma directa con la Direccion de Sustentabilidad -a car-

Presidente, el Ing. Federico Braun.

“Contar con un equipo 100% dedicado a los temas de Sustentabilidad nos va a permitir coordinar y fo-
calizar nuestros recursos y energias para optimizar el Triple Impacto de La Anénima. Tenemos un gran
desafio por delante” asegué Nicolas Braun.

El Comité de Sustentabilidad de La Andnima es un espacio de gobierno donde se identifican y definen
las prioridades de gestion estratégicas para que el negocio sea exitoso de manera sostenida en el tiem-

po &Y a que se refiere La Anénima cuando habla de ser “exitosa”? A que pretende convertirse en un negocio rentable que cuide de las
personas y €l medio ambiente de manera sustentable, minimizando riesgos y maximizando oportunidades de triple impacto en todas las
actividades que realiza, Entre las principales funciones del Comité se encuentran:

—Establecer y monitorear las politicas, estrategias y acciones corporativas de Sustentabilidad de La Anénima.

—Evaluar el desempefio de la empresa respecto a la sustentabilidad del negocio.

—Dar seguimiento y evaluar la implementacion del Plan Anual de Sustentabilidad y el Proceso de Certificacion Empresa B.

—Asegurar que existan las politicas de comunicacidn y transparencia adecuadas, y que sean efectivas, para construir y proteger la repu-

tacion interna y externa, como empresa claramente sustentable.
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COTO difundio su rol exportador

A través de un nuevo spot animado que
resalta el valor de la materia prima argen-
tina, COTO dio a conocer su faceta ex-
portadora bajo el lema “Cuando una em-
presa exporta, un pals crece”.

Al realizar el spot se utilizé la animacién
artistica, un recursec innovador y diferente, para ilustrar las distintas
instancias del proceso de exportacién y la dimensién que tienen las
operaciones de la empresa alrededor del mundo.

El nuevo video resalta ante todo la importancia de ser una empresa
argentina que ofrece los productos del pais al mundo. A su vez,
destaca los procesos de industrializacion que COTO desarrolla en la
elaboracion de sus productos, generando valor a las materias pri-
mas, y comercializandolos a través de su red global propia.

Excelencia en seguridad

La quinta generacion del Mercedes-Benz Clase C resulté
ganadora del premio a la Excelencia en Seguridad, habiéndo-
se destacado por su comportamiento estructural y un com-
pleto equipamiento de seguridad. El Clase C se convirtié asi
en el vehiculo mas seguro del mercado ar-
gentino entre las novedades que fueron pre-
sentadas en 2022. “Es un orgullo ser la mar-
ca que obtuvo mas veces el premio Crash
Test a la Excelencia en Seguridad”, afirmé
Jorge Lucini, Gerente de Ventas y Marketing
de Mercedes-Benz Argentina. Para la marca, )
“la seguridad no es un opcional. Fuimos pioneros en la inven-
cion de elementos que han resultado fundamentales como el
ABS, el airbag y el ESP", agregd el ejecutivo.

BEES: una plataforma de alcance nacional

En la dltima edicién de Expogolosinas, BEES, la app que ayuda a pequeias y grandes empresas a
llegar a todo el pais, presenté su propuesta de valor y enumeré las funcionalidades de su plataforma
que llega a mas de 250 mil puntos de venta dentro de Argentina, y que ya cuenta con 60 marcas alia-
das y 300 productos nuevos. La app B2B logra esta robusta cobertura nacional porque se apalanca
en la red de distribucion de Cerveceria y Malteria Quilmes.

BEES es una app a través de |a cual cualquier comercio registrado del pais puede comprar produc-
tos desde su celular, de forma simple, desde donde esté y en cualquier momento.

“BEES habilita un alcance nacional, permitiendo un crecimiento exponencial en los negocios”, asegurd Santiago Piccaluga, Director de
Plataformas Digitales de Cerveceria y Malteria Quilmes. “Hace dos afios lanzamos BEES y estamos muy contentos de haber estado pre-
sentes por primera vez en la feria listos para acompanar a distribuidores, mayoristas, fabricantes y profesionales del sector a seguir po-
tenciando esta industria que es tan representativa de los argentinos”, dijo Piccaluga.

Heineken 0.0

Con el objetivo de ofre-
Cer una nueva perspec-
tiva sobre cémo la gen-
te disfruta de la cerve-
za, Heineken lanza su
innovadaora propuesta
0.0% alcohol en Argen-
tina, para que todos los |
consumidores puedan
disfrutar del gran sabor
y calidad premium de su cerveza en
cualquier momento del dia.

Fernando Sanz Nicuesa, Country Ma-
nager South Cone de Heineken, se-
falé: “En un mercado como el de Ar-
gentina, donde existe una creciente
preocupacién por llevar una vida mas
responsable y saludable, Heineken
0.0 es la solucion perfecta para aque-
llos que quieren disfrutar de una cer-
veza pero no de su alcohol”.

Para elaborar una cerveza sin alcohol
que tenga todo el sabor, la marca uti-
liza los mismos ingredientes que para
elaborar Heineken Original, a la cual
se le quita el alcohol por medio de un
proceso de destilacion al vacio.

Avances en sustentabilidad

Marfrig, compaiia productora de hamburguesas y una de las mayo-
res empresas de carne bovina del mundo, presenté su Informe de
Progreso de Sostenibilidad 2022. El documento, que va por su tercera
edicion, muestra un panorama del desempefio de la empresa en rela- 2

cién con aspectos ambientales, sociales y de gobierno corporativo q | B
(ESG), destacando los avances en los seis grandes pilares de la estra- L 1 < J
tegia de sustentabilidad de la compaiiia: control de origen, bienestar 5.

animal, cambio climatico, recursos naturales, efluentes/residuos, responsabilidad social.
También se presentan logros en el ambito del Programa Marfrig Verde+, que retine el plan
de la empresa para promover la ganaderia sostenible y tiene como objetivo hacer que el
100% de la cadena de suministro, directa e indirecta, esté libre de deforestacién en la Ama-
zonia, el Cerrado brasilefio y otros biomas clave.

Edicion Especial de Juguetes
GDN—III Hiper ChangoMas y ChangoMas sorprendieron a sus clientes
AR con una nueva ediciéon especial de jugueteria, donde pudieron

encontrar hasta 50% de descuento en miles de juguetes, 25% de descuento en mochilas
infantiles y opciones de financiacion de hasta 12 cuotas sin interés en la compra de bicicle-
tas, y 3 cuotas sin interés en la compra de libros infantiles.

La Edicién Especial de Jugueteria estuvo vigente del 4 al 16 de abril para todos los clientes
del pais que visitaron Hiper ChangoMas y ChangoMas y a través de |la plataforma de
e-commerce www.MasOnline.com.ar.

Cabe senalar que GDN Argentina es el noveno principal empleador privado del pais, con
mas de 9.400 empleados directos en 92 tiendas, distribuidas en 21 provincias del territorio
nacional y la ciudad de Buenos Aires. En la actualidad, opera diferentes formatos.

Gran Premio 100 Asios Paladini

En el marco de las celebraciones e iniciativas por sus 100 afios, Paladini es sponsor oficial de TCR South
America BRB. TCR South America Banco BRB es una de las competencias de automovilismo més impor-
tantes de la region y consta de diez competencias, cuatro en Argentina, cuatro en Brasil y dos en Uruguay.
En la segunda fecha (14 al 16 de abril) la locacion sera la ciudad de Rosario donde la actividad en pista co-
menzara el dia viernes con un shakedown, continuara el sabado con los entrenamientos oficiales y la clasifi-
cacion, y cerrara el domingo con las dos carreras habituales. El inicio de temporada se di¢ del 23 al 26 de

marzo en el Autédromo Oscar Cabalén de Alta Gracia, Cérdoba.
Por su parte, la empresa familiar que es sponsor oficial también participa en la carrera con Paladini Racing, su equipo de TCR. La escua-
dra es comandada por Victor Rosso y el equipo es representado en pista por Juan Angel “Colo” Rosso y Fabian “Patito” Yannantuoni.
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Un surtido dinamico

La existencia de una oferta inadecuada, que no
guarde una estricta relacion con el entorno
demografico del supermercado, puede generar hasta
un 50% de pérdida de rentabilidad potencial, y
graves danos al posicionamiento de los proveedores.

diferencia a los distintos formatos vy
tiendas. Por ello el surtido es uno de
los aspectos de tienda que més ex-
presa la diferenciacién de la ensena.
Para los fabricantes, la oferta de
productos que proponen al consumi-
dor final debe responder a un perfec-
to entendimiento de sus necesidades
y cémo satisfacerlas mejor. La proli-
feracién de articulos que no aportan
verdadero valor afiadido al consumi-

| surtido es uno de los puntos
Een los cuales ser eficiente resul-

ta un tanto complicado. A la ne-
cesidad de un buen sistema de space
management (gerenciamiento de es-
pacio) se le suma la decisidn de resis-
tir el embate de la industria por intro-
ducir articulos que en muchos casos
son exitosos para el proveedor, pero
resultan inadecuados para un determi-
nado local.

El surtido y la oferta de productos
que finalmente el consumidor en-
cuentra en los establecimientos tiene
una importancia evidente para la in-
dustria y la distribucion. Para los pro-
veedores, un articulo que no esta en
los lineales simplemente no se vende.
Al distribuidor le interesa maximizar la
oportunidad de compra de sus clien-
tes: que una vez que hayan acudido
a sus establecimientos no tengan que
salir para ir a buscar a otra tienda un

Eiii Punto de Venta

producto gue no encuentran.

Si resulta deseable, en terminos ge-
nerales, proponer una oferta de pro-
ductos grande, variada, atractiva, lo
cierto es que el limitado espacio dis-
ponible no lo permite. Por otra parte
£, qué aporta cada nueva referencia en
el surtido en relacion con el incremen-
to de costos que conlleva su incorpo-
racion (desde el punto de vista del su-
ministro y la gestion de stock)?

Este es el dilema del surtido. Re-
solverlo es y ha sido uno de los retos
mas importantes de la comercializa-
cién de productos tanto en términos
estratégicos como competitivos.

Para los distribuidores el surtido
constituye un elemento fundamental
de posicionamiento: el surtido identi-
fica la oferta que propone el punto de
venta, de forma gue la creacién de un
surtido Unico definira a la ensefia pa-
ra el consumidor; ademas el surtido

dor final puede aumentar los costos
de la cadena de suministro sin que
se traduzca en mayores ventas, dis-
minuyendo la rentabilidad del nego-
cio y reduciendo el valor de la marca
que se ofrece a los consumidores.
—Para los consumidores, un surti-
do eficiente asegura que encuentran
las opciones que quieren a la vez que
se refuerza el desarrollo de productos
nuevos y mejorados para responder a
sus necesidades evolutivas. Las deci-
siones de las empresas, fabricantes y
distribuidores) estan orientadas al
consumidor de forma que éstos en-
cuentran productos adecuados a la
ocasion de compra en el lugar, mo-
mento y formato mas convenientes.
Surtido eficiente fue la primera ini-
ciativa llevada a cabo por ECR Espa-
fia en relacién con la demanda. Alli,
como en toda Europa, el proyecto
comenzo por la mejora de la cadena
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de suministro, donde las ineficiencias
detectadas eran claras y los posibles
ahorros de costes indudables.

En el lado de la demanda los be-
neficios no son tan evidentes. Para
muchas empresas el surtido, los lan-
zamientos de nuevos productos y las
promociones entroncan con lo mas
estratégico del negocio, y por eso
aun arrastra la inercia y freno de la
falta de confianza.

Los beneficios en el lado de la de-
manda no provienen tanto del ahorro
de costos (operativos), en los que no
obstante hay que seguir trabajando,
sino por la capacidad de aportar valor,
incluso entusiasmo, al consumidor.

Evidentemente, hay que trabajar en
reducir las ineficiencias a lo largo de
la cadena, y esto debe traducirse en
ahorros para el consumidor final. Los
objetivos de distribuidores y fabri-
cantes deben ser, en primer lugar,
que el consumidor no pague mas
que por el valor que recibe, pero
también tratar de incrementar el valor
aportado y capitalizarlo. La razén es
que la ventaja competitiva sostenible
a largo plazo provendra de esa capa-
cidad de escuchar proactivamente
sus necesidades y satisfacerlas.

Una metodologia de surtido efi-
ciente aporta coherencia entre las
decisiones estratégicas y operativas,
pues las estrategias, roles y objetivos
para la categoria son consistentes
con el publico objetivo. Asi, en el
surtido se incluiran articulos que
pueden parecer improductivos pero
que son importantes para el consu-

Iii Punto de Venta

Un enfoque
integral

os distintos conceptos comen-

tados en la presente nota lle-
van a tres derivaciones gue no
pueden ser ignoradas:

1. Relacién de surtido con el pu-
blico objetivo y los planes de las
categorias. Las decisiones para ela-
borar surtidos eficientes provienen
de entender |la categoria segtn las
necesidades del consumidor, te-
niendo en cuenta que el rol que se
le haya asignado a cada categoria
marcara las decisiones de surtido.

2. Importancia del consumidor
en la definicion de surtido. La deci-
sién de introducir, mantener o reti-
rar referencias de surtido depende-
ra de lo que dichas referencias sig-
nifiquen para el consumidor.

3. Mejora de los resultados del
negocio. El trabajo conjunto en
surtidos eficientes debe traducirse
en resultados concretos.

midor objetivo. Por otra parte, un
procedimiento de surtido eficiente
proporciona la habilidad para retirar
articulos con un riesgo y un impacto
financiero negativo, del mismo modo
que asegura de manera justificada
que los articulos introducidos son
productivos e incrementan las ventas
y el beneficio de la categoria.

Por el lado de la oferta, el surtido
tiene importantes implicaciones a lar-

go plazo en los costos de la cadena
de suministro para proveedores y
distribuidores. Surtidos mas eficien-
tes conducen a fabricas, centros de
distribucion y sistemas logisticos
mas eficientes asi como a retornos
de la inversion mas elevados.

Finalmente, surtidos més eficientes
pueden aportan beneficios a consu-
midores, distribuidores y proveedo-
res. Estos beneficios pueden adqui-
rirse de manera relativamente rapida
en un entorno de cooperacion.

Las Recomendaciones AECOC so-
bre surtido eficiente lo definen como
un “proceso de colaboracion entre
distribuidores y proveedores para de-
terminar la oferta 6ptima de producto
en una categoria que alcance la sa-
tisfaccion del consumidor obijetivo, al
mismo tiempo que mejora los resul-
tados del negocio”.

A continuacién se ofrecen algunos
ejemplos de surtidos eficientes:

1. Relacion de surtido con el publi-
co objetivo y los planes de las cate-
gorias. Si, por ejemplo, somos una
cadena especialista en bricolaje y
nuestro publico objetivo son los pro-
fesionales, probablemente tendra
sentido trabajar un nimero amplio de
referencias de una categoria “Desti-
no” como el “Cable”, de la que ten-
dremos cubiertos todos los segmen-
tos: blister, al corte, rigido, flexible,
preinstalacion, domeéstico, especia-
les, etcétera, en profundidad, porque
nuestro posicionamiento como espe-
cialista asi lo exige. Del mismo mo-
do, si un supermercado comprueba
que dentro de la categoria “Cuidado
del Cabello” la subcategoria que mas
crece es |la de "Champues”, proba-
blemente sera mas interesante traba-
jar mas referencias de champus que
de otras subcategorias como, pon-
gamos por caso, “Fijacién”.

2. Importancia del consumidor en
la definicion del surtido. Por ejemplo,
podemos descubrir que las referen-
cias de Cacao Soluble de 250 gr. tie-
nen una rentabilidad por debajo de la
media, y esto llevarnos, en un primer
momento, a querer destinar menos
espacio a este segmento. Sin embar-
go, descubrimos que existe un grupo
de consumidores tremendamente fie-
les a esta referencia porque “les ca-



be en el armario”. El resultado es
que debe permanecer en el surtido
para evitar que los compradores del
tamano de 250 gr. desaparezcan del
establecimiento, porque no compra-
ran un tamafio mayor. También pode-
mos descubrir que la referencia “De
bolsillo” de la categoria de “Edulco-
rantes” queda fuera del objetivo de
cobertura deseada. Un analisis mas
detallado de las motivaciones del
consumidor puede llevarnos a des-
cubrir como este formato supone la
entrada de nuevos usuarios a la ca-
tegoria o la marca (prueban un for-
mato pequefio y si les gusta cambian
al grande) por lo que tal vez resulte
interesante mantenerla en el surtido.
3. Resultados a conseguir con el
surtido. Si, por ejemplo, soy un distri-
buidor con presencia sélo en un area
geografica determinada, puedo estar
mas interesado en un objetivo de ren-
tabilidad que de cuota de mercado.
Del mismo modo, fabricante y dis-
tribuidor conjuntamente pueden fijar
un objetivo de rentabilidad para una
subcategoria relativamente estable y
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de cuota de mercado para otra que
esta creciendo.

Metodologia

La metodologia que se recomienda
para desarrollar Surtidos Eficientes
consiste en un proceso de trabajo
conjunto y dinamico a través de va-
rias etapas:

—Fase 1. Anélisis de la Situacién

o

/

actual versus Cobertura de mercado.
El objetivo es determinar la cobertura
de mercado que se quiere conseguir
con el surtido en ese distribuidor, e
identificar las referencias fiables.
—Fase 2. Fijacién de Objetivos. El
trabajo conjunto en Surtido Eficiente
comienza siempre con el proposito
comun de mejorar conjuntamente la
actuacion en la categoria ®

Nuevo Pack

e
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Pautas para una
conduccion eficaz

Arribar a una buena estrategia de comunicacion
para un producto o servicio no es tan dificil si se
siguen ordenadamente una serie de pasos. Pero
cuando no hay una metodologia clara, el riesgo de
fracasar es alto. La improvisacién es mala consejera.

a publicidad ha sido definida
Lcomo la actividad mediante la

cual se desarrollan constante-
mente ideas nuevas para comunicar
al consumidor. El norteamericanoc Ja-
mes Web Young desarrollé una técni-
ca gque demostro su utilidad para
muchos de quienes luchan diaria-
mente para desarrollar una idea im-
portante y creativa.

1. Junte absolutamente todo lo
que pueda serle de alguna ayuda. In-
dague en su propia mente, revise to-
dos sus archivos y busque todos los
datos que puedan estar disponibles
de otras fuentes externas.

2. Examine toda esa informacion y
piense como cada parte se relaciona
con todas las demas y con el proble-
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ma. Estudie toda la informacién a fon-
do y mirelo desde todos los angulos.

3. “Ojos que no ven, corazén que
no siente”. Olvidese de su problema
y dediguese a hacer otra cosa. Mien-
tras que la parte consciente de su
mente esta dedicada a otra activi-
dad, su subconsciente tendra la
oportunidad de trabajar para usted
en paz y tranquilidad. No apure el
proceso. Tenga paciencia y relajese.

4. “iEso es!”, gritara de pronto,
cuando el nuevo concepto aparezca,
como sucede a menudo, en el lugar
mas sorprendente y en el momento
del dia en que menos lo espera.

5. Ahora comienza el trabajo de re-
finar su idea. Cuando la alegria ante
el descubrimiento se apaga, comien-

ce a trabajar con el concepto que
acaba de crear. Siga construyendo
en base al mismo, refinelo y ensayelo
hasta que se transforme en una nue-
va idea practicable y definitivamente
ganadora.

Esa ha sido la primera fase. Luego,
en relacion con la idea, debe efec-
tuarse las siguientes preguntas:

— ¢,Es usted capaz de romper una
regla y hacer algo inesperado?

— ¢ Es usted capaz de lograr que
alguien le diga “;Como fue que no
se me ocurrié esa idea a mi?

— ¢ Es usted capaz de combinar
dos ideas pequenas para formar una
grande?

— ¢, Puede usted relacionar lo des-
conocido con lo que le resulta cono-
cido?

— ¢,Puede usted relacionar lo no
aprobado con lo aceptado?

— ¢Es usted capaz de demostrar
algo?

— ¢ Puede usted relacionar lo tradi-
cional con lo nuevo?

— ¢ Puede recurrir al sentido del oi-
do a través de su idea?

—¢,Puede recurrir al sentido del ol-
fato?

— ¢ Puede usted modificar el mo-
mento en que generalmente algo se
lleva a cabo?

— ¢, Puede usted medificar el modo
en que algo generalmente se lleva a
cabo?

Es comun que exista cierto escep-
ticismo frente a la efectividad de la
publicidad. No es facil girar un che-
que cuando no se esta seguro del re-
sultado obtenido.

Por eso, para maximizar la efectivi-
dad de la inversion publicitaria:

1) Defina claramente su grupo obje-
tivo. Esto le permite enviar el mensaje
adecuado en el medio adecuado.

2) Seleccione el vehiculo de comuni-
cacion adecuado. Piense mas alla de
los tradicionales medios masivos. Pre-
glntese donde mas puede encontrar a
su audiencia. Esto le evitara desperdi-
cio y tendra mayor probabilidad de al-
canzar prospectos calificados.

3) Ofrezca algo de valor. ¢ Por qué
habrian de preferiflo? Comunique
uno o dos aspectos relevantes de
por qué debiera alguien tomarse el
trabajo de querer saber méas de us-
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ted. Salgase de las tipicas frases
gastadas como, lideres en servicio,
somos los nUmero uno, tradicion y
respaldo, entre otras. Esto no lo dife-
rencia de la competencia.

4) Invite a la accidn. Cada vez que
alguien se exponga a su comunica-
cion debiera invitarse a un siguiente
paso, a descargar un archivo, a soli-
citar una visita gratuita de manteni-
miento, o a visitar una pagina web.
Busque generar prueba. No siempre
el objetivo de la publicidad es ven-
der, sino llevar a alguien interesado a
dar un siguiente paso.

5) Mida y haga seguimiento. Si no
sabe cudl es la actividad que mejo-
res resultados le genera, ¢cémo de-
cidira si la repite en el futuro? Piense
en los anuncios de las paginas ama-
rillas o en la participacion en ferias.
Cada afio es el mismo cuestiona-
miento, ¢sera que debemos estar?
Cuando alguien contacte, cree el ha-
bito de preguntarle cdmo se enterd
de usted. Asi como el marketing, la
publicidad es una herramienta funda-
mental para crear y mejorar la rela-
cién de la marca o producto con sus
potenciales clientes.

Para vender, marketing y publici-
dad siempre iran de la mano. Una
campafa publicitaria es un amplio
conjunto de estrategias comerciales
que tienen como objetivo dar a co-
nocer el producto o servicio que bus-
cas ofrecer. Esto se logra a través de
anuncios distintos pero relacionados,
que aparecen en uno o varios me-
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Criterios para tener en cuenta

n la comunicacion, es necesario repetir suficientemente el mensaje.

Aungue tal vez menos de lo que la gente cree, y no necesariamente
con el mismo anuncio. El mismo mensaje puede repetirse en diferentes
anuncios. Pero todos ellos deben contribuir a formar la correcta imagen de
la marca en la mente de los potenciales consumidores.

# La campanfa de publicidad debe concentrarse en cierto tiempo, ya

que la publicidad consigue de esta forma un efecto rapido y masivo, que
proporciona ademas, como beneficio marginal, un estimulo a los comer-

ciantes y a los vendedores.

® La campafia debe ser tan agresiva como sea necesario, pero siempre
de buen gusto. Eso es fundamental para ganarse al publico.

dios de comunicaciéon durante un pe-
riodo determinado.

Las camparias son disefiadas en
forma estratégica para impactar en
un grupo de sectores y resolver algln
problema crucial. Se trata de un plan
a corto plazo que, por lo general, fun-
ciona durante un afio o menos.

A continuacién ensefiamos cinco
claves para generar una campana
exitosa:

1. Objetivo de la camparfia. Depen-
diendo de lo que queramos lograr se
perfilara la campana con estructuras
diferentes. Aunque para el 90% de
los casos en PYMES lo que se persi-
gue es captar clientes y obtener ven-
tas, existen otro tipo de objetivos.
Por ejemplo, hay campafias que pre-
tenden hacer branding, otras se reali-
zan con el proposito de asociar esa
marca a unos valores o sentimientos
determinados. Podriamos enumerar

muchos otros ejemplos, pero convie-
ne recordar que los objetivos mas ha-
bituales son: captacion de nuevos
clientes, lanzamiento de nuevos pro-
ductos y promocién de productos.

2. Definir el target. Deberemos de-
finir una serie de factores, tales como
su edad, sexo, clase social, estado
civil, nivel, y una serie de habitos
esenciales que necesitaremos tanto
para el disefio como para la planifi-
cacion de los medios.

3. Elegir los medios. La tercera
etapa es la definicion y planificacion
de los medios. Para definirlos es
esencial la correcta evaluacién del
punto anterior. Puesto que, depen-
diendo de sus habitos y gustos, los
segmentos de publico objetivo con-
sumen medios de comunicacion di-
ferentes y a horarios distintos. Nunca
olvide que es fundamental que guie
la eleccion segln el target, pues de
lo contrario perdera su inversion.

4. La comunicacién. Nos referimos
a la forma en que concibe el mensaje
que quieres lanzar. La Unica manera
de conseguir que el cliente sienta
que su anuncio le interesa, es hacer-
lo pensando en lo que &l necesita.

5. El disefio. Los colores, las foto-
grafias, el lenguaje del moédulo o del
spot, la forma en que se introducen
los textos en la comunicacion, el tipo
de fuente, las texturas, los tamanos
de los mismos, todos estos aspectos
son claves a la hora de conseguir
comunicar el mensaje publicitario en
forma exitosa. Evite el error muy fre-
cuente en estos tiempos de querer
orientar la comunicaciéon de la em-
presa hacia el interior de la misma @
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BEES: la aplicacion

de ventas a comercios
que revoluciona el
mercado argentino

Cerveceria y Malteria Quilmes ofrece una solucion
digital para que sus puntos de venta en todo el pais
puedan hacer pedidos a cualquier hora y desde su
celular, tanto de las marcas del portafolio de la
compania, como de otras PyMEs socias.

== o

Nuestra mision es
translormar las ventas,
para que
todos puedan crecer

a plataforma B2B para puntos
L de venta BEES, que abastece

a mas de 200 mil clientes en
todo el pais, ofrece a pequenas y
grandes empresas la posibilidad de
comercializar sus productos, digitali-
zar sus ventas y expandir su alcance,
gracias a la red de distribucion de
Cerveceria y Malteria Quilmes.

Asi, las empresas que venden sus
productos a través del Marketplace
de BEES pueden acceder a una co-
bertura nacional, lo que la convierte
en la aplicacion B2B mas avanzada
del mercado argentino.

En 2022, BEES sumd mas de 50
marcas y 300 opciones de productos
nuevos, lo que les permitié a las em-
presas aliadas acceder a todos los
servicios y beneficios que ofrece la
plataforma. En pocos meses, algu-
nas companias lograron una distribu-
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cion fisica tres veces mayor que la
que tenian y, en otros casos, pudie-
ron aumentar significativamente su
base de clientes.

"BEES es una aplicacion donde
cualquier comercio registrado del
pais puede comprar productos des-
de su celular, de forma simple, esté
donde esté, y en cualquier momen-
to del dia. Hoy, 7 de cada 10 pun-
tos de venta con los que trabaja-
mos ya incorporo la plataforma y
accede a nuestros productos", ex-
plicé Santiago Piccaluga, Director
de Plataformas Digitales de
Cerveceria y Malteria Quilmes.

iPor queé sumarse a BEES?

Entre la amplia variedad de servi-
cios y beneficios que ofrece BEES,
se destaca el equipo de 2.500 pro-
motores de venta, quienes visitan los

comercios a diario y realizan tareas
asignadas y customizadas para brin-
dar un mejor nivel de servicio al
cliente; y el equipo de marketing di-
gital que otorga planes para incre-
mentar la visibilidad de los productos
mediante el uso de espacios publici-
tarios dentro de la app.

Ademas, la plataforma cuenta con
un programa de puntos que se acu-
mulan por compras y desafios com-
pletados para después canjear por
mas productos. Por otra parte, un
capacitado equipo de logistica CX se
encarga de hacer ajustes centrados
en el cliente para que la experiencia
de compra sea cada vez mas eficien-
te y transparente. Hoy en dia los
clientes pueden saber dénde en qué
zona se encuentra el pedido en tiem-
po real gracias a la optimizacién en
el rastreo/seguimiento de la flota.

En relacién con las marcas por
fuera del portafolio de la compaiiia,
BEES ofrece dos modelos de servi-
cio que se adaptan a las necesida-
des del negocio. El primero permite
agregar los productos a BEES y con-
tar con la distribucion federal de Cer-
veceria y Malteria Quilmes, logrando
la escalabilidad de esos productos
hacia nuevos puntos de venta de for-
ma rapida, facil y efectiva. El segun-
do modelo es para aquellos negocios
que ya cuenten con su propia red de
distribucion y quieran utilizar BEES
como herramienta para digitalizar sus
ventas, recibir pedidos online y al-
canzar nuevos mercados.

Socios que confian en BEES

Actualmente, BEES cuenta con di-
versas categorias de productos dis-
ponibles en su marketplace: yerbas e
infusiones, snacks, panificados, lac-
teos, jugos, galletitas, entre otros. En
la plataforma, los comerciantes pue-
den acceder a una gran variedad de
productos de marcas como: Terepin,
Cerealko, Pozo, Cachamai, CBSé,
Georgalos, Freddo y muchos mas.

“Tenemos mucho entusiasmo de
acompanar a pequefas y grandes
empresas en su transformacion digi-
tal con BEES, que sabemos que fo-
menta el crecimiento del ecosistema
tanto de clientes como de proveedo-
res”, concluyo Piccaluga @
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La era _de \a |
comunicacion visual

Formas, volumenes y gamas cromaticas adquieren
una importancia significativa al lograr que distintos
tipos de clientes capten los mensajes sin problemas.
Este idioma visual llega en forma directa al cerebro,
por lo que resulta practicamente universal.

medida que transcurren los
A anos es evidente que los ade-

lantos tecnolégicos, la enor-
me densidad de poblacién en los
centros urbanos, la congestion en las
vias y los sitios publicos e inclusive
la saturacion de medios de comuni-
cacion, ha traido como consecuencia
una notoria disminucion del tiempo vy
la disponibilidad de las personas pa-
ra llevar a cabo actividades parale-
las, pero absolutamente indispensa-
bles, como hacer compras.

Es claro que la fatiga y las presio-
nes de todo orden ejercen efectos
negativos, de tal intensidad que pue-
den hasta llegar a dificultar la lectura
de avisos. De ahi que toda esta infor-
macion debe ser transformada a un
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idioma visual, que no exija ningun
esfuerzo para su comprension.

El disefio de estos mensajes, fun-
damentado en imagenes, ejerce so-
bre el comprador un efecto positivo:
elimina el sentimiento de confusién,
descartando por consiguiente la sen-
sacion de frustracion a la que diaria-
mente esta expuesta la gente, y aho-
rra tiempo y energias, lo cual, a su
vez, redunda en el estado de animo
del consumidor y en su disposicion
para incrementar, de ser posible, su
nivel de compras.

Tal como se ha venido explicando,
la funcion principal de la sefializacion
es orientar. Sin embargo, hay metas
similares, como la de crear ambientes
especiales para cada seccién o com-

plementar la decoracion de los espa-
cios, haciéndolos mas atractivos al
consumidor. Un ambiente calido atrae.

Desarrollados estos elementos de
comunicacion visual se genera en los
clientes un estado propicio para com-
prar, hecho que repercute directa-
mente en el incremento de las ventas.

La avalancha de acontecimientos y
de informacion que recibimos diaria-
mente hace que para buscar efectivi-
dad en el mensaje, varios factores se
compaginen: brevedad, claridad,
sencillez y facilidad de visualizacion.

Ese mensaje es comple-
mento de otros elementos
clave. ¢{Ha pensado alguna
vez en la importancia del co-
lor? ¢Se ha fijado en que la
temperatura de un espacio
tiene mucho que ver con las
tonalidades cromaticas?

Un color frio (azul-verde) se
percibe mas fuertemente en
un clima de temperatura alta.
Un color palido (rojo-amarillo)
es mucho mas efectivo en un
clima frio.

Basta con tener en cuenta
estos principios para iniciar
la sefializacion, pues éstas
son tendencias que parten
de una apreciacion psicologi-
ca ampliamente experimen-
tada. En Europa, por ejem-
plo, debido al cambio de es-
taciones, se prefieren los to-
nos pasteles en decoracion,
por ser mas afines a las va-
riaciones de la temperatura.

El disefiador debe tener en cuenta
todos los factores, pues ello juega un
papel fundamental, por cuanto el
cliente es quien decide donde y qué
comprar. El es absolutamente libre
de elegir. Asi que nada puede quedar
al azar. Cada detalle equivale a ma-
yores ventas.

La sefalizacion es un elemento es-
tético que complementa la imagen
del negocio, brindandole su propia
personalidad, su caracter, su imagen
institucional. Todo ello comienza en
la fachada para terminar en cada rin-
con del interior del local.

¢ Por qué no realizar una prueba?
¢Qué tal ubicar a una persona con
los ojos vendados en medio de un



supermercado, quitarle luego la ven-
da y preguntarle cual es? ;Se ha
planteado alguna vez por qué se pre-
fiere determinado supermercado
cuando hay varios de ellos que ofre-
cen los mismos productos? Sin lugar
a dudas, la respuesta esta en el am-
biente, en que se constata una mejor
organizacion, en que es un lugar
amable, y demas.

Mas que los productos, el ambien-
te es protagonista: color, volumenes,
disposicién, luz, inclusive tonalidad y
textura de techos y pisos. Ese con-
junto de caracteristicas influyen en el
consumidor y en no pocas ocasiones
lo empujan a realizar la compra por
impulso, pues a pesar de gastar di-
nero, esta actividad se convierte en
distraccion, en relax después de un
dia agotador.

En un supermercado bien sefaliza-
do casi no existen letreros, por cuan-
to hay otros elementos que cumplen
la funcién de comunicar (pictogra-
mas, fotografias, luces). La disposi-
cion de esta fiesta de color es una
guia para gue el cliente lleve una se-

cuela légica de compra.

Un supermercado bien sefalizado
tiene un directorio de géndolas e
identificacion de secciones (panade-
ria, carnes y lacteos, entre otros).
También posee sefializadores de ser-
vicios (bafios, dispensadores de
agua) y permite la facil ubicacion de
todo lo que tiene que ver con la se-

guridad industrial (salidas de emer-
gencia, extinguidores, alarmas de in-
cendio). En esta sinfonia de elemen-
tos no podia faltar la luz. Una sec-
cién con una tonalidad adecuada de
iluminacion atraera, seguramente, a
muchos mas compradores.

Se debe recordar que la apariencia
estética de un negocio tiene un pro-
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posito definido: motivar a que la clien-
tela lo visite, pero, primordialmente,
incentivar el aumento de ventas. Por
eso la senalizacion tiene un objetivo
esencial: atraer al consumidor.

La sefalizacion no deber ser utili-
zada en forma aislada e indepen-
diente del merchandising y del mar-
keting in-store. Muy por el contrario,
la combinacion certera y adecuada
de todos estos elementos es la que
permitira un incremento de las ventas
notorio.

La utilizaciéon de estas técnicas en
forma aislada y dispersa no sélo no
lograra cumplir plenamente su objeti-

vo, sino que, en caso de que no se-
an debidamente armonizadas, pue-
den incluso confundir a los consumi-
dores. Siempre es bueno recordar
que, en ultima instancia, son ellos los
jueces absolutos vy los que alzaran el
pulgar ante la calidad de los servi-
cios de la empresa o, por el contra-
rio, lo bajaran y se iran disconformes.
Las estadisticas dicen gue un clien-
te insatisfecho comenta su mala ex-
periencia por o menos a diez perso-
nas conocidas, lo cual termina reper-
cutiendo ineludiblemente en la imagen
del comercio. Por eso, la mejor inver-
sion es integrar todos los elementos
comunicacionales para que el consu-
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midor se sienta comodo y a gusto.
Los supermercadistas, en mayor o
menor medida, han experimentado
desde sus inicios en la actividad la
frustrante sensacion de que los clien-
tes deambulen desorientados entre
las gondolas, o peor alin, buscando
a alguien para efectuar la pregunta
fatal: ;donde estan tales productos?
¢Qué sucede? 4Por qué a pesar
de existir llamativos letreros ubicados
en todas las direcciones, las perso-
nas, en este caso los compradores,
deben recurrir a un puesto de infor-
macién o importunar a los emplea-
dos para encontrar determinada sec-

cion o articulo? ¢Por qué esto no
ocurre, por mencionar algin lugar, en
un aeropuerto aleman, donde pasaje-
ros de todas las nacionalidades e
idiomas se orientan y se movilizan
sin ninguna dificultad?

La experiencia ha comprobado
que los avisos en los que solo se
emplean letras para informar son de
poca o casi ninguna efectividad. Hay
un lenguaje universal, que sobrepasa
cualquier barrera. Es el lenguaje de
los simbolos, las imagenes, el color,
la luz. Es, en resumen, la sefaliza-
cion. No resulta nada novedosa la
afirmacién de que para captar clien-
tes y mantener su fidelidad, es nece-

sario contar con locales atractivos y
comodos. Sin embargo, a medida
que nuevas tendencias se imponen,
producto de la intensa competencia,
es cada vez mas dificil mejorar la
productividad e incrementar las ven-
tas. Estados Unidos es el pais en el
cual se originan muchas de tales ten-
dencias. Por lo tanto, resulta (til re-
pasar las novedades que se comen-
zaron a imponer en ese pais, sobre
todo en cinco areas fundamentales:
iluminacion, colores, pisos, comuni-
cacion y nuevas tecnologias.

—lluminacién. Se busca una mayor
comprension acerca del modo en que
la iluminacion puede influir en el habi-
to de compras del cliente. Demasiada
luz, demasiado brillante, puede des-
lumbrar excesivamente, en tanto que
demasiado poca, demasiado débil,
puede oscurecer la mercaderia.

En su trabajo para P&C, la empre-
sa Gerald Lewis optdé por construir
cenefas en las géndolas. Hechas en
madera, las cenefas tienen una faja
angosta de material plastico blanco y
trasllcido, a través del cual la luz de
los tubos fluorescentes se proyecta
hacia abajo sobre la mercaderia y
luego se refleja en el piso, iluminando
la mercaderia en exhibicién del otro
lado del pasillo. “Hemos usado la ilu-
minacion de la gondola para crear la
luz ambiental (area general)”, puntua-
liza Lewis. “Pero para tener un mar-
gen de seguridad, se colocaron en el
techo algunas lamparas. Sobre todo,
la iluminacién es atenuada y muy
ampliamente distribuida”.

“La iluminacién es importante, es-
pecialmente la forma en que usted re-
gula su intensidad”, dice John Sabee,
Director de Tyler. “Si usted pone 150
lamparas de pie en todo el local, crea-
ra una apariencia monétona de hileras
e hileras de envases. Después de ha-
blar planificado la distribucion sobre
el piso, lo que hacemos inmediata-
mente es el plan de iluminacion”.

Weatherman también lucha contra
la monotonia en Daisy Farm, de Gro-
cery House: “Estoy intentando ilumi-
nar mediante spots el vino y los ve-
getales. Hay demasiadas lamparas
altas y el resultado no es tan positi-
vo como el que se logra con la clara
iluminacion direccional” @
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La productividad se ve afectada por una gran cantidad de factores. Muchos
de ellos son ajenos a la empresa, pero hay otros que pueden -y deben- ser
estratégicamente monitoreados, para poder reaccionar con eficacia.

n general, se considera que el
E punto de equilibrio de una em-

presa no deberia estar mas alla
del 60% o 70% de la utilizacion de
su capacidad instalada. Considerar
esto es fundamental si se busca lo-
grar una compania equilibrada. Si una
empresa factura un millén de délares
por mes, pero su punto de equilibrio
estd en 950.000 dolares, significa que
se encuentra en una situacién muy
delicada, porque si decaen un poco
las ventas, deja de tener rentabilidad.
Este elemento también es un instru-
mental muy Util para fijar las politicas
de obtencion de rentabilidad. Tam-
bién nos dice la teorfa econdmica
que en el andlisis de rentabilidad de
las empresas, el costo de oportuni-
dad del capital es un elemento im-
portante que muchas veces se ve
soslayado o dejado de lado.

Esta es una ocasion ideal para re-
cordar que ese costo debe ser inclui-
do cuando se hacen los calculos. No
solamente hay que evaluar los cos-
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tos erogados, sino también el gasto
de la inmovilizacion del capital. El ca-
so extremo de esto lo constituyen
muchos bancos internacionales que
se limitan a tener la propiedad de su
casa matriz, y el resto de las sucur-
sales las alquilan; no quieren tener
semejante capital inmovilizado.

El uso de la elasticidad de los pre-
cios también es un instrumental que
la teoria econémica ofrece para el
estudio de la rentabilidad. Hoy en
dia, ya hay metodos estadisticos
muy desarrollados, y la computacion
ha permitido, con la informacion que
brindan los estudios de mercado, co-
nocer en detalle cudl es el grado de
sensibilidad que los productos tienen
a las variaciones de precio. Es lo que
se conoce como analisis de sensibili-
dad, con lo cual se puede hacer un
monitoreo de cuando conviene subir
o bajar un precio.

—Aumenta drasticamente la cultu-
ra economica y la racionalidad del
consumidor. Esto implica la incorpo-

racion de nuevas reglas de juego.

—El comprador final no tiene ne-
cesidad de acumular stock. Asi como
la empresa no tiene ya necesidad de
acumular gran cantidad de produc-
tos, el consumidor final tampoco. En
consecuencia, no se siente desespe-
rado por hacer un gran acopio de
bienes, al no haber inflacion. Esto es
fundamental para tener en cuenta en
el momento de hacer una planifica-
cién de ventas. Las ventas por gran-
des cantidades ya no seducen, sobre
todo porgque no existe temor al incre-
mento de precios y al desabasteci-
miento que generaba la inflacion.

—Los mercados se tornan mucho
mas competitivos.

—El consumidor exige mayor cali-
dad en los productos. Al volverse
mas “culto” desde el punto de vista
econdmico, el consumidor es mas
versatil y se puede evaporar con ma-
yor facilidad. No hay mas consumido-
res cautivos. La reflexion que esto
implica es que el principal capital de
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la empresa, en una economia compe-
titiva y estable, son sus clientes, y no
los edificios ni las gondolas. Porque
si se van los clientes, todo lo demas
se cae como un castillo de naipes.

—Adquiere mayor importancia la
politica de precios. Hay una diversi-
dad de estrategias de precios. Pre-
cios de penetracion, precios gancho,
precios psicologicos, precios de des-
cuentos, etcétera. Hay un ment muy
amplio de estrategias de precios. No
se puede generalizar al respecto. Es-
to depende de cada tipo de empresa
y de su ubicacién geografica. Lo im-
portante es que permanentemente,
se esté replanteando la politica de
precios. La misma no puede perma-
necer inalterable con el tiempo. Por-
que si bien hay estabilidad de pre-
cios, no hay estabilidad de gustos y
preferencias. El consumidor-compra-
dor esta preferentemente innovando
en su escala de valores y en la bus-
queda de los productos, asi como en
su exigencia de servicio.

—En las economias estables hay
estabilidad de precios, pero no de
cantidades. Se hace indispensable
una “inflacién de cantidades”, como
estrategia de supervivencia. Dicho de
otra manera, el crecimiento pasa por
un aumento permanente del volumen
de ventas. Porque no hay otra via
para incrementar la rentabilidad. Si
hoy vendo mil latas, a fin de mes
tengo que vender 1.100, y a fin de
ario 1.500. Porque no puedo aumen-
tar la ganancia ni con mayores mar-
genes de comercializacion, ni con
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Elrol de la
competencia

n una economia estable y alta-
mente competitiva, normal-
mente no hay posibilidad de altos

margenes de rentabilidad, por el
hecho de que pueden entrar facil-
mente mas oferentes y mayor
cantidad de empresas, lo cual dis-
minuye |a tasa de ganancias.

Ademas, en esos casos |los cos-
tos fijos pesan y juegan un papel
muy importante. Tan es asi que,
inclusive, son el determinante
principal de lo que se conoce co-
mo punto de equilibrio o break
even point de una empresa, es
decir, aquel volumen de ventas
minimo que le permite recuperar
todos sus costos.

mayores precios.

—No hay gerenciamiento sin infor-
macion. Tratar de gerenciar una em-
presa sin informacién es como que-
rer manejar un auto con el parabrisas
sucio. Para gerenciar eficazmente
una compania, es necesario eliminar
sus principales defectos. El concepto
de cero defectos se refiere a un en-
foque bien definido en la busqueda
por medios concretos y técnicas,
que dependen de la cooperacion de
todo el personal relevante.

En el proceso de establecer un sis-
tema de calidad en una empresa, el
personal de linea se entrena y se mo-

tiva a aplicar técnicas estadisticas.
Este personal es capaz de analizar
sus problemas y responder con es-
trategias adecuadas para lograr cero
defectos. La calidad en los productos
demanda que sean creados por tra-
bajadores motivados y entrenados.

La calidad desde este punto de vis-
ta, no es algo que se pueda controlar,
por lo tanto es aparente que el man-
tenimiento adecuado produce la cali-
dad que cumple con los estandares.

La relacion entre péerdida y efectivi-
dad del equipo se define claramente
en términos de calidad y de la dispo-
nibilidad del equipo de produccion.
En base a la examinacién de los fac-
tores que reducen la efectividad del
equipo, se pueden categorizar las
pérdidas dentro de los tipos que si-
guen a continuacion:

1. Pérdidas por fallas: son causa-
das por defectos en los equipos que
requieren de alguna clase de repara-
cion. Estas pérdidas consisten en
tiempos muertos y los costos de las
partes y mano de obra requerida pa-
ra la reparacion. La magnitud de la
falla se mide por el tiempo muerto
causado al proceso.

2. Pérdidas de ajuste: son genera-
das por cambios en las condiciones
de operacion, como el empezar una
cortida de produccion, el empezar un
nuevo turno de trabajadores. Estas
pérdidas consisten de tiempo muer-
to, cambio de moldes o herramien-
tas, calentamiento y ajustes de las
magquinas. Su magnitud también se
pueden medir por el tiempo muerto.

3. Pérdidas debido a paros meno-
res: son causadas por interrupcio-
nes a las maquinas, atoramientos o
tiempo de espera. En general no se
pueden registrar estas pérdidas di-
rectamente.

4. Pérdidas de velocidad: son
causadas por reduccion de la velo-
cidad de operacion, debido que a
velocidades mas altas, ocurren de-
fectos de calidad y paros menores
frecuentemente.

5. Pérdidas por defectos de cali-
dad y retrabajos: son productos que
estan fuera de las especificaciones o
defectuosos, producidos durante
operaciones normales. Estos produc-
tos tienen que ser eliminados @
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i | cierre del primer trimestre de
U n a Su ba SI n Eeste afio, no fue precisamente
promisorio para la economia
. argentina, y por ende, tampoco para
el consumo masivo. La inflacion de
ra n d eS eX eCt at I VaS marzo fue de 7,7%, acumulandose
g en el primer trimestre un incremento

- . , de 21,7%. La combinacion de estos
Si bien en marzo el consumo masivo crecio 1,6%, l0S factores viene generando una pre-

datos de la consultora Scentia revelan que ese hecho  Sio" alcista sobre la cotizacion del
délar. Todo esto acentud la pérdida

se debio al crecimiento de las grandes cadenas de de poder adquisitivo.

¢ Las cifras del relevamiento men-
sugermercados, que Co.rr?per.}saron la 'Calda que sual de la consultora Scentia del pri-
registraron los autoservicios mdependlentes. mer trimestre muestran una evolu-

cién negativa, aunque leve, entre
i - enero y marzo, pero con una notoria
diferencia entre la performance que
denotan los autoservicios y la que re-
flejan las grandes cadenas de super-
mercados. En el primer caso, las ven-
tas siguen mostrando caidas inter-
anuales importantes, mientras que las
grandes superficies se ven beneficia-
das por tener mejores precios.

De acuerdo con la consultora que
dirige Osvaldo Del Rio, si bien la va-
riacion trimestral fue negativa, marzo
fue el primer mes, desde noviembre
del afio pasado, gue mostrd una
suba del consumo en términos de
volumen. El aumento fue del 1,6%
respecto del mismo mes del 2022,
pero este incremento se explica fun-
damentalmente por el alza del 10,4%
que registraron las grandes cadenas.
En el canal tradicional (autoservicios

Self service: evolucion mensual Ventas por canales y region

(en unidades) Acumulado Marzo
RO (2023 Vs. 2022) (2023 Vs, 2022)
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independientes), la demanda mermé
6,1% en el tercer mes del aino.

Mas alla del diferente poder de ne-
gociacion con los proveedores que
tienen las grandes cadenas versus
los comercios de proximidad, la ma-
yor brecha de precios se produjo a
partir de los distintos acuerdos de
precios que se han firmado en los Ul-
timos afios y que siempre han fun-
cionado exclusivamente en las gran-
des superficies, posibles de contro-
lar. Desde noviembre del afio pasado
existe Precios Justos, una canasta
de alrededor de 1.800 productos
mantienen practicamente congelado

su precio, mientras que el resto de
los articulos que se comercializan en
ese canal tienen un tope de suba del
3,2% mensual hasta junio.

Esta disparidad hizo que muchos
consumidores volcaran sus consu-
mos hacia el canal moderno y lo po-
tenciara. De hecho, las cadenas acu-
mulan una suba de las ventas en el
primer trimestre de 8,4%, segun
Scentia, mientras que los autoservi-
cios independientes, una caida de
8%. Las acciones comerciales que el
canal moderno suele hacer también
traccionaron en los Ultimos meses.

La evolucién del consumo en las

grandes cadenas fue pareja en todos
los rubros, de acuerdo con Scentia.
Es decir, todos mostraron subas en
marzo, con las bebidas (con y sin al-
cohol) a la cabeza debido a las atipi-
cas altas temperaturas registradas el
mes pasado. Las bebidas con alco-
hol crecieron 37,2% respecto de
marzo de 2022, mientras que las sin
alcohol, 24,5%. Le siguio higiene y
cosmeética con 14,3% de incremento
interanual. En los autoservicios inde-
pendientes, por el contrario, casi to-
das registraron caidas, excepto bebi-
das sin alcohol, que crecié 19,4%
también en este canal @

Variaciones de canastas en AMBA

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

Evolucion de las ventas (interior)

(Self service total, Mar. 2023 Vs. mismo mes 2022)
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Las bases del p

a generacion a la que pertene-
L cen las personas es permanen-
te alo largo de su vida y condi-
ciona como conciben el mundo, lo
que consumen y por qué. La edad
predispone a los individuos a compar-
tir intereses y valores, dado que pasan
por experiencias culturales similares.

Siguiendo esta idea, un segmento
de consumidores muy atractivo en la
actualidad para las marcas son los
denominados millenials, jovenes de
entre 21 y 34 afios que prueban, ex-
perimentan y se separan de los con-
sumos de su hogar. Por tal motivo,
Nielsen llevo a cabo un estudio que
analiza algunos interesantes hallaz-
gos sobre las caracteristicas de este
grupo generacional y cual es su im-
pacto en el consumo.

Los millenials constituyen la renova-
cion de los consumidores y su consu-
mo difiere significativamente del de su
hogar de origen. Representan en la
actualidad una gran oportunidad para
las marcas pero también un enorme
desafio ya que no le creen a la publi-
cidad tan facilmente, los aburre el
marketing, viven conectados pero es-
quivan habilmente los mensajes onli-
ne de las marcas, tienen cada vez
mas influencia en el consumo y dinero
para gastar, pero seleccionan muy
bien qué empresas eligen.

Es un consumidor totalmente dife-
rente del que se conocfa: estan hi-
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La clasificacion de los
consumidores segun el
criterio generacional es
una buena manera de
aproximarse a su
entendimiento y poder
trazar estrategias
empresariales eficaces.

per-informados, no tienen miedo de
nada y, si ademas tienen una mala
experiencia, se encargaran de hacer
la peor campana de marketing posi-
ble en las redes.Por lo anterior es
que resulta imprescindible que las
empresas atraigan a este segmento
con productos y publicidad que res-
pondan a sus intereses.
Constantemente cambiando y evo-
lucionando, como lo hace el mundo
en que ellos viven, no esperan menos
de las marcas que eligen. Reinventar-
se, innovar, hablar desde el corazoén.
Su prioridad es otra, no es la pro-
piedad, sino disfrutar de algo y luego
venderlo. La clave es la experiencia.
Es por esto que las empresas ne-
cesitan enfocar sus esfuerzos en es-
tos consumidores, pues su poder ad-
quisitivo es creciente, son el futuro y
hay que conquistarlos hoy.
Nielsen investigo las principales
aspiraciones de los millenials y

osicionamiento

“mantenerse en forma y saludable”
resulté ser |a prioridad nimero uno.
En segundo lugar se ubicé “hacer di-
nero”, seguida por “tener tiempo pa-
ra la familia” y finalmente “tener una
carrera satisfactoria”.

Para los fabricantes tomar en con-
sideracion esta escala de valores al
momento de desarrollar sus produc-
tos y la comunicacion de sus mar-
cas, puede constituir una interesante
oportunidad para |llegar de forma
mucho més efectiva a este grupo de
consumidores alinedndose con sus
intereses y resaltando aquellos bene-
ficios clave.

Asimismo, otra oportunidad es que
el 26% de los millenials manifiesta su
deseo de vivir en los suburbios, bus-
cando escapar de las grandes ciuda-
des y persiguiendo un estilo de vida
mas “tranquilo”. En este sentido, las
marcas y productos deberian enfocar
sus esfuerzos distributivos en este ti-
po de mercados que, si bien es pro-
bable que hoy no concentren un alto
nivel de consumo, se espera que
crezcan en los proximos afos.

Por otro lado, los millenials estan
dispuestos a gastar mas dinero en
aquellos productos que estén alinea-
dos a sus ideales, incluso muy por
encima de lo que las otras genera-
ciones lo estan, con lo cual “dar en
la tecla” puede significar un mayor
margen de ganancia para los fabri-
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cantes. Hoy en dia, en la Argentina,
las marcas mas exitosas son las que
apelan a este publico, adhiriendo a
uno o mas de los cuatro pilares clave
que identifican a los millenials: Salud,
Funcionalidad, Conveniencia y Res-
ponsabilidad Social.

Los millennials declaran estar mas
interesados por los productos vincu-
lados con la responsabilidad social
que por los funcionales. Sin embar-
go, en la realidad los resultados son
diferentes: son justamente los pro-
ductos funcionales los que presenta-
ron los mayores niveles de creci-
miento (114 %), mientras que los rela-
cionados con temas de responsabili-
dad social crecieron solo un 7,5%.

En parte esto puede explicarse por
la dificultad que muchas veces con-
lleva comunicar de forma efectiva al
consumidor las acciones de respon-
sabilidad social que realizan las com-
pafiias, abriendo un espacio de clara
oportunidad de mejora.

Algunas tendencias que se eviden-
cian en la actualidad:

—Frecuentemente, los millenials
cargan con la mala reputacion de es-
tar constantemente conectados con
sus dispositivos electrénicos, pero
resulta que participantes de mayor
edad también se distraen por este
motivo durante la comida, atin en
mayor medida que sus contrapartes
jovenes.

—Casi 6 de cada 10 millenials
(58%) dicen que comen al menos una
vez a |la semana fuera de casa, dupli-
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cando esta tendencia en los Baby
Boomers, de 50 a 64 afios (29%). El
30% de los millenials comen fuera
tres 0 mas veces por semana.

—Ver TV puede tener atractivo uni-
versal como una actividad favorita de
tiempo libre para todas las generacio-
nes, pero los miembros de la Genera-
cion Z (hasta 20 afios) prefirieron en
mayor medida |a lectura. Las tasas
de lectura son mayores para la Gene-
racion Z—y un mayor porcentaje dis-
fruta mas leer que practicar videojue-
gos online o revisar sus redes socia-
les. Mas de un cuarto de ellos (27 %)
afirma que la lectura es una actividad
principal, después de escuchar musi-
ca (37%). La lectura se encuentra en-
tre las cinco actividades listadas para

cada generacion y es la actividad
principal para quienes forman parte
de la Generacion Silenciosa (mas de
65 afnos). Otra actividades, sin em-
bargo, tienen sesgo de preferencia
por edad. Los mas jévenes son mas
propensos a escuchar muisica, jugar
video y juegos online, en tanto que
los respondientes mayores prefieren
disfrutar los viajes y la jardineria.

—Mas de la mitad de las genera-
ciones Millenial, Generacion X (35 a
49 anos) y Baby Boomers estan sa-
tisfechos con sus ocupaciones, am-
biente laboral, colegas, balance tra-
bajo/vida y jefes. Y este sentimiento
se incrementa con la edad. Pero me-
nos de la mitad esta satisfecho con
su ingreso y otros beneficios como
los planes médicos, de retiro y aho-
rro. Y el sentimiento declina en gran
medida conforme avanza la edad.

Los dias en que los empleados pa-
saban sus carreras completas en la
misma compafiia probablemente han
terminado. En comparacion con los
miembros de la Generacion X y Baby
Boomers, los millenials son casi dos
veces mas propensos a dejar un tra-
bajo después de dos anos, 1.5 veces
mas después de cinco anos Y la mi-
tad a permanecer en el mismo des-
pués de 10 afios. Apenas una tercera
parte de los participantes de la gene-
racion Z (32%) y millenials (34 %) son
sabios y prudentes mas alla de sus
afios cuando de ahorrar para sus fu-
turos financieros se trata®

Una estrategia para cada generacion

En tanto que las estrategias de gasto varian, casi la mitad de las perso-
nas dicen, en general, que las deudas las motivan a ser cuidadosas so-
bre sus gastos. Conforme nos volvemos mayores y —presumiblemente mas
cercanos al retiro- buscamos mas seriamente la cancelacion de las deudas.
Los Baby Boomers fueron siempre los mas proclives a ser cuidadosos
sobre el gasto, y toman estrategias de gasto a plazos mas cortos al poner
en primer lugar las cosas gque quieren y necesitan para mantener bajo su
nivel de endeudamiento. De manera inversa, los Millenials més jévenes se
inclinan mas a tomar un punto de vista a largo plazo respecto a su situa-
cidn crediticia. Son los que con mayor probabilidad optaran por métodos
de refinanciamiento y los que sienten que deben incurrir en endeudamien-
to para comprar los bienes que quieren y necesitan. Un poco mas de la
tercera parte de los Baby Boomers y de la Generacion Silenciosa no aho-
rran para su futuro. Eso tal vez sea bueno para la economia hoy (porque
vuelcan sus ingresos en consumo) pero en el futuro, jugara en contra.
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n la actualidad, las marcas bus-
Ecan estrategias para fidelizar a

sus clientes, asi como captar la

atencion de nuevos consumidores pa-
ra generar relaciones duraderas en el

tiempo. De esta forma, las firmas cre-
an expectativas en los individuos y

generan espacios basadas en las sen-

saciones que son capaces de generar
mediante experiencias.

Las empresas tienen ademas la
mirada puesta en los mercados
emergentes, donde se destacan pai-
ses con un rapido crecimiento y que
estan cambiando el panorama eco-
némico, como son India y China. Es-
te Ultimo pais cuenta con un creci-
miento que la sitla ya como la cuar-
ta economia mundial, tan sélo por
detras de Estados Unidos, Japdn y
Alemania. Las perspectivas no pue-
den ser mejores para el territorio mas
poblado de la tierra, ya que es una
de las grandes potencias exportado-
ras del mundo, por lo que ha atraido
grandes inversiones y tecnologia ex-
tranjeras. Esto va unido a una mano
de obra de bajo coste que la con-
vierte en una nacién muy competitiva
y atractiva por el potencial econémi-
co que ofrece.

Ante este escenario econémico,
las estrategias de marketing y comu-
nicacion deben tener en cuenta esa
competitividad global caracteristica
del mundo que viven hoy las corpo-
raciones. Debemos tener en cuenta
tambien que cada vez los productos
se parecen mas; cuando aparece un
nuevo producto en el mercado, tan
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Incentivando
las ventas

Las marcas viven hoy en un
contexto globalizado, donde
los cambios se producen,
muchas veces, con poco
tiempo para reaccionar. Es

fundamental contar con

estructuras planas, capaces
de responder con celeridad.

s6lo uncs meses después la compe-
tencia lanza un producto similar o
bien aparecen nuevas marcas con
precios imbatibles en sus productos,
como ocurre en el mercado de auto-
moviles. Las marcas automovilisticas
deben seguir una estrategia que
apueste por elementos diferenciales,
como son el disefio y la calidad que
otras marcas desconocidas no ofre-
cen, ademas de los valores asocia-
dos a marcas que tienen la confianza
de los consumidores.
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Las empresas deben orientar las
decisiones de los consumidores ofre-
ciendo productos y servicios atracti-
vos que ademas tengan un valor adi-
cional basado en aspectos emocio-
nales que conformen la diferencia
con sus competidores. En este senti-
do, el marketing y la publicidad tie-
nen un papel preponderante, tanto
para dar a conocer la actividad em-
presarial como para generar valor y
transmitir cercania y fidelidad. Queda
en el pasado la etapa en la que la
publicidad se destacaba por resaltar
los beneficios de los productos. Hoy
en dia, esos beneficios no siempre
pueden ser racionales, porque todos
ofrecen ventajas similares; esto expli-
ca la proliferacion de la publicidad
emocional, donde se destacan ante
todo valores asociados a deseos, an-
helos y aspiraciones internas de los
individuos.

De esta forma, los atributos sensi-
bles cobran hoy mayor protagonismo
frente a los atributos racionales de
los productos, teniendo mas impor-
tancia cuestiones como: el sabor, el
estilo o el disefio. Son productos tipi-
cos los perfumes, vinos, tarjetas de
felicitacion o coches deportivos



El nuevo reto de las marcas pasa
por involucrar a los consumidores
haciéndoles complices de los relatos
comerciales. El consumidor quiere
que las marcas le faciliten sus elec-
ciones de compra y las firmas lo ha-
cen con propuestas comerciales en-
vueltas en el papel de |la seduccion y
afectividad. Si las marcas generan
cercania de manera eficiente, au-
mentan sus posibilidades de ser ele-
gidas, si son fieles con un mensaje
dotado de verdad para el consumi-
dor. Estos ejemplos muestran cuédles
son las preocupaciones actuales pa-
ra las empresas que desean, ante to-
do, responder de la mejor forma po-
sible, sin dejar de analizar qué esta
haciendo la competencia en los dife-
rentes mercados donde actian y sin
olvidar el cambio de escenario que
se plantea en la actualidad para ofre-
cer una ventaja diferencial a sus
clientes. La clave esta por tanto en
generar relaciones afectivas.

Las teorias relacionadas con el es-
tudio de los efectos psicologicos de
la publicidad se desarrollan a partir
de las teorias racionales que explican
€l consumo mediante modelos se-
cuenciales con unos pasos definidos

que desembocan en la accion de
compra por parte del consumidor.

Sin embargo, estos modelos no
explican todas las acciones de con-
sumo, si bien nos dan cuenta de los
esfuerzos realizados por los investi-
gadores en un intento de conocer a
la audiencia y su relacién con la co-
municacion publicitaria.

Una parte de los estudios tiene en
cuenta aspectos tales como la acti-
tud hacia la publicidad y las marcas,
las caracteristicas de la percepcion

que se atribuyen a productos y mar-
cas, como ya hemos sefalado.

Inicialmente, el estudio de los efec-
tos psicolégicos de la publicidad se
basa en los modelos de la jerarquia
de los efectos.

El marketing, es decir, el conjunto
de acciones gue una empresa hace
para posicionar en el mercado sus
productos o servicios, debe ser visto,
ante todo, como una actividad creati-
va. Se acerca mas al arte que a la
ciencia, aunque es indudable que esta
disciplina se ha ido formando y modi-
ficando a través de la historia, amol-
dandose a las nuevas circunstancias
de su evolucién, y efectuando los
aportes que contribuyen a moldearla.

Ni mas ni menos importante que
las demas ciencias, la comunicacion
es un elemento irrenunciable de la vi-
da social. Sus formas se han modifi-
cado mucho de acuerdo a las posibi-
lidades que se fueron abriendo, y a
la ampliacion constante del ambito
en que incide.

Desde la tribu al planeta, ha sido
un largo transito, por caminos multi-
ples y diversificados, que hoy se re-
encuentran y sintetizan en la integra-
cion global.

Algunos de sus rasgos han sido
constantes en su trayectoria, dentro
de las situaciones que mejor se adap-
taron a las condiciones de su tiempo,
y encabezaron el avance del progreso
tecnolégico y de la evolucion social.

Como lo mas idoneo para ello fue
la dominacién de clases y grupos mi-
noritarios, que actuaran en la dirigen-

El 47% (es decir, casi la mitad) de las decisiones de

compra se toma en forma impulsiva, lo que evidencia la

importancia estratégica de la eficaz gestion del lineal.

del consumidor, asi como su grado
de implicacion en los mensajes. En
cuanto al contenido, los mensajes
son analizados teniendo en cuenta
los elementos de agrado que persua-
den al publico, cuyas propuestas se
basaban décadas atras en los atribu-
tos objetivos de los productos para
dejar paso ahora a los aspectos
emocionales o atributos subjetivos

cia del proceso, la comunicacion se
ajustd plenamente a sus convenien-
cias. Progresando en amplitud, pero
manteniendo su estructura piramidal,
y una comunicacién unidireccional
desde la cuspide a las bases que la
soportaban. Eso en conjunto, y en
cada piramide de la vida social.

El dirigente, el fabricante y el co-
merciante, elaboran su discurso y la

Punto de Venta
[




comunicacion en el ambito en que
desean incidir, para generar reaccio-
nes que favorezcan sus intenciones.
Buscan homogeneizar el pensamien-
to de los demas, amoldandolos a su
punto de vista, y ponerlos al servicio
de los intereses que defienden.

Para ello deforman la imagen que
ellos mismos tienen de la situacion,
haciendo resaltar los aspectos que
favorezcan sus intenciones, ocultan-
do los adversos, y procediendo de un
modo diametralmente contrario, con
los productos de la competencia.

Lo propio es diafanamente positi-
Vo, rico en convicciones, ofrece po-
cas dudas de lo acertado en la se-
leccion de conveniencias. Lo ajeno
es negativo, oscuro en sus intencio-
nes, y también perjudicial para nues-
tros intereses.

Se ofrece siempre la mejor de las
opciones, la que mas se adecua a
nuestras necesidades, las soluciones
a todos los problemas, y se dan to-
das las facilidades para que lo alcan-
cemos. Como en todas las ramas de
las relaciones humanas, mucho se ha
avanzado al internarse en el conoci-
miento y en el dominio de la ciencia
de la comunicacion, que se ha ido
perfeccionando a través de las eda-
des, haciéndose cada vez mas efi-
ciente y masiva, en sus métodos y
en sus formas, en sus medios tecno-
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légicos, y en la penetracion psicolo-
gica, en profundidad y en amplitud.

Con marchas vy contramarchas, con
avances que fueron muy positivos
para la evolucion del complejo social,
y con desviaciones que fueron muy
negativas y que estallaron luego en
sus contradicciones. Si nos referimos
a los campos de la produccién y del
avance tecnoldgico, al mercado de
consumo y de las necesidades fisicas
y espirituales de los individuos, a los
asuntos concretos mas inmediatos y
accesibles de la vida cotidiana, mu-
cho se puede comentar de todos los
aspectos de la comunicacién.

De como las ha favorecido, contri-

El modelo AIDA

| esquema clasico que se si-

gue citando en los manuales
de marketing, responde a la sigla
AIDA. Fue ideado por los publicita-
rios, porque soluciona sus necesi-
dades en forma préactica. Se basa
en un esquema dividido en pasos
precisos para medir los efectos,
donde la publicidad primero debe
Atraer la atencion, luego tiene que
mantener el Interés, mas tarde cre-
ar el Deseo y, en Ultimo lugar, pro-
ducir la Accién de la compra.

buyendo a orientar y satisfacer sus
exigencias. Y de como las ha perju-
dicado, induciendo necesidades y
productos inutiles, innecesarios y
aun nocivos, propiciando el deterioro
de nuestro entorno, y llenando de
frustraciones a los individuos. Andlo-
gas conclusiones podremos obtener
si nos referimos al campo de las for-
mulaciones ideologicas, y de los sis-
temas socio econémicos en que se
basan las relaciones sociales, cuyos
meétodos y formas de comunicacion
han tenido andlogas virtudes y de-
fectos. Aunque por la importante in-
cidencia que tienen en la vida de to-
dos los individuos, se han ex-presa-
do siempre en formas y resultados
mas agresivos.

Todos conocemos las dificultades
que se nos presentan para ser clara-
mente interpretados cuando quere-
mos comunicar a los demas nuestras
experiencias, o nuestros pensamien-
tos. La riqueza de nuestra vida inte-
rior, las innumerables facetas del en-
torno en gque vivimos, lo complejo del
acontecer en que intervenimos, son
intraducibles en todos sus detalles, y
debemos contentarnos con descri-
birlos toscamente en sus formas mas
generales.

Si quisiéramos expresar todo tal
como lo vemos y sentimos, nos per-
deriamos en las profundidades de
cada detalle. Por lo que para ensayar
una comunicacion con los demas,
proyectamos una arquitectura que
reconocemos incompleta y atn dife-
rente a la que percibimos.

En la actualidad, es indudable que
resulta cada vez mas dificil diferen-
ciarse de la competencia y darse a
conocer entre los consumidores. En
ese sentido, hay que potenciar al ma-
ximo todos los recursos in-store, es
decir, aquellos que promueven las
ventas y la identidad dentro del local,
y que operativamente se agrupan ba-
jo las técnicas de merchandising. El
mismo es una herramienta efectiva
para los supermercados, ya que
constituye un factor clave para lograr
un posicionamiento claro y diferencial
frente al consumidor. Ademas, facilita
que los clientes compren con agrado,
se hagan mas leales al punto de ven-
ta y, finalmente, compren mas alli®
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CAPACITACION

; Una cuestion
de resultados?

Ya no se trata de aprender a ejecutar mecanicamente
determinadas tareas, sino de desarrollar criterios
amplios para la toma de decisiones ejecutivas.

Esa es la clave para una formacion eficaz.

ientras que el crecimiento
puede resultar de eventos
externos tales como la de-

mografia o la tecnologia, hay tam-
bién otros fructiferos senderos. No
es que las caracteristicas del merca-
do no sean importantes para las em-
presas de calidad, pero hay que re-
conocer que tales mercados estan
hechos de consumidores individua-
les. Hay que reconocer que hay ne-
cesidades generales, pero cada con-
sumidor individualmente tiene tam-
bién necesidades particulares. De
esta forma, las empresas de calidad
persiguen y a veces hasta crean sus
propios mercados, satisfaciendo ne-
cesidades individuales, lo que permi-
te a la organizacién alcanzar su ma-
ximo potencial creando valores.
Cambiar de un enfoque de merca-
dos a uno de consumidor también
evidencia que el producto o servicio
por si mismo, es una muestra simple
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y estatica del ambiente en operacion.

Las empresas de calidad tienden a
verse como parte de una larga cade-
na que se inicia con un consumidor,
se continua a través de la empresa y
llega al proveedor.

El mismo, al principio de la cadena
de valores es importante por varias
razones. El proveedor puede ser la
fuente de un insumo de mayor cali-
dad; influir sobre el tiempo, recursos
humanos y financieros empleados en
la produccion de productos o servi-
cios y ser un socio de la empresa
para satisfacer las necesidades del
consumidor que no existen todavia
en los mercados actuales. El uso que
se haga de los recursos humanos, fi-
nancieros y técnicos, determinara la
productividad de la empresa. Los lo-
gros que se obtengan seran en fun-
cion de la combinacién que se pueda
lograr de esos factores. Esto vincula
la productividad con la capacidad de

inducir a las personas hacia el traba-
jo. Las estrategias genéricas repre-
sentan las posicicnes de las organi-
zaciones que tienen un claro enfo-
que. Cuando dicho enfoque no es
claro, el rendimiento inevitablemente
se deteriorara. Como lo indica en sus
libros Michael Porter, «quedarse ato-
rado a medio camino afecta a las
empresas exitosas que comprome-
ten su estrategia genérica para el lo-
gro del crecimiento o prestigio. La
tentacion de borrar una estrategia
genérica y quedarse a medio
camino, es mas fuerte para
quien tiene un foco claro que
para quien ha modificado al-
guna vez sus objetivos de
mercadeo predeterminados».
Lo que Porter dice es que
las perspectivas estratégicas
requieren un alto grado de
concentracion y de disciplina.
Varias empresas de calidad
que persiguen objetivos mul-
tiples, no estan confundiendo
sus respectivas estrategias,
sino mas bien estan haciendo
uso de las ventajas actuales
que han dado como resulta-
do un nivel mas alto de con-
centracion a nivel global. La
perspectiva de la calidad no
toma en cuenta la existencia
de un mercado atractivo, ya sea co-
mo posibilidad o situacién. Mas bien
la iniciativa de calidad ha unificado
las dos perspectivas del portafolio
empresarial en una sola dimension
que podria ser llamada la «Dimensién
de valor» dado que involucra aque-
llas operaciones que crean valor para
el consumidor. Informes recientes
parecen ir en paralelo al sentimiento
popular, al observar el impacto de la
calidad sobre el rendimiento de las
empresas. Por ejemplo: James Abeg-
glen y George Stalk explican como
es que compaiiias japonesas alta-
mente reconocidas, como Honda,
utilizan la calidad como factores
competitivos multifacéticos que se
presentan en los diferentes merca-
dos. Igualmente, un examen a fondo
de la industria automotriz también re-
vela descubrimientos sobre calidad y
competitividad. Contrariamente a las
observaciones de Porter, el desarro-
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CAPACITACION

llo de estrategias multiples en una
organizacion de calidad no conduce
a una posicion inferior en relacion
con los competidores de la industria.
La posicion competitiva de una em-
presa y la estrategia empresarial dic-
tan de qué forma la empresa inter-
preta o interactla dentro de su am-
biente. Un beneficio significativo de
incorporar calidad se sustenta no en
el hecho de que aporta mas y mejo-
res alternativas estratégicas, sino
mas bien en la agudeza en las per-
cepciones empresariales de su pro-

empresa pasa por examinar a sus
competidores. Hay que reconocer la
importancia de la competencia, pues
la calidad de la empresa no sodlo esta
en saber qué productos y servicios
ofrecen sus competidores, sino co6-
mo los ofrecen. Jack Shewmaken, ex
Presidente de Walmart, explica cémo
se puede obtener mas de menos:
«Visité muchas tiendas de competi-
dores con Sam Walton. Particular-
mente recuerdo una visita, porque el
local visitado era un desastre. Pero
Sam no lo tomoé en cuenta. Todo lo

Soélo una formacion abierta al cambio puede contribuir

a agudizar las percepciones del personal de tal forma

que esté preparado para capitalizar las oportunidades.

pio ambiente. Un enfoque de calidad
altera la perspectiva empresarial del
punto de vista macro.

El cambio de perspectiva es im-
portante, debido a que desde un
punto de vista macro, esencialmente
una empresa no puede controlar los
acontecimientos, sino solamente pre-
decir lo que podria suceder. Sin em-
bargo, cuando el ambiente es visto
desde una microperspectiva, la em-
presa puede ejercer un control mas
significativo sobre su propio destino
sin tomar en cuenta la industria.

Mas que concentrarse sobre la in-
dustria, el enfoque de calidad de una
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que vio fue un sector pequefio pero
buen puesto en un apartado rincén y
me sugirié que lo imitaramos».

El cambio de enfoque hacia la
competitividad es importante porque
la industria en perspectiva puede
desconocer quiénes son los reales
competidores. La compafiia de cali-
dad entiende que la competencia se
puede dar en muchas formas y no
siempre dentro de la misma industria
y a veces no siempre entre las mejo-
res organizaciones. Ingenieria reverti-
da, benchmarking y ciclos de tiempo
reducidos, son procesos que colabo-
ran en la organizacion para aumentar

los niveles de rendimiento.

Sin embargo, valor y calidad solo
pueden desarrollarse dentro de la or-
ganizacién. Una vez que una empre-
sa es sobresaliente tiene la obliga-
cién de superarse. La empresa en si
misma se vuelve su competidor mas
acérrimo, pero manteniéndose muy
atenta al ambiente.

Es importante hacer notar que el li-
derazgo asume estilos diferentes en
atencion al ambito donde actie. Sin
embargo no pierde su condicidon de
inducir el comportamiento de los su-
jetos hacia metas previamente esta-
blecidas. En algunos casos se evi-
dencia descontento de los emplea-
dos, no por el trabajo que realizan,
sino por las pocas oportunidades de
desarrollo personal y tecnolégico que
aporta la empresa y que en algunos
casos se centra en la productividad,
sin atender a un sistema complejo de
factores interrelacionados, individua-
les, organizacionales ambientales y
tecnoldgicos. El liderazgo participati-
vo eleva los niveles de delegacion y
comunicacién que, segin Rees, for-
talecen la tendencia del trabajo en
grupo, representan una concientiza-
cion y reconocimiento de que la in-
volucracion de los empleados puede
ser la clave para una mejora de la
productividad. Los gerentes estan re-
conociendo el hecho de que el per-
sonal apoya, lo gue ayuda a crear; y
que el mejor lugar para tomar deci-
siones es en los niveles superiores @
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Claves para un
acuerdo sustentable

"'Una de Ias razones por Ias cuales muchas

' negomac;lones fracasan, es que se descaln‘lca la
capacidad operatfva de quien esta enfrente. A
_continuacion se enumeran una serie de pautas
gue pueden contribuir a evitar ese problema.

n un mundo tan competitivo
Ecomo el que vivimos el con-

cepto de ganar-ganar se pier-
de con bastante frecuencia en cual-
quier mesa de negociacion, sea in-
terna o externa, con colegas o clien-
tes, proveedores o competidores,
nunca debemos perder de vista que,
para que exista un compromiso real
de aplicacion de lo acordado, deben
existir siempre concesiones por am-
bas partes que se perciban como
equitativas.

Para preservar siempre ese objeti-
vo, a continuacion se proponen diez
pautas de comportamiento a la hora
de sentarse en una negociacion:

1. Jamas negociaras contigo mis-
mo. Solo podras negociar con una
persona cada vez; y si delante de tu
interlocutor tienes que renegociar
contigo mismo, perderas la posibili-
dad de hacerlo con él. La solucion
estd en una excelente preparacion y
en sentarse a la mesa con las ideas
muy claras.

2. Tu juego y tus triunfos irds mos-
trando uno a uno. Juega tus cartas

poco a poco; intercambia posiciones;
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deja un margen siempre para poder
seguir buscando algin acuerdo.

3. Controlaras perfectamente tu
tactica y tus nervios. Si no tienes el
autodominio suficiente en la negocia-
cion, no utilizaras tus recursos de la
mejor manera posible, o usaras tacti-
cas inadecuadas a las situaciones en
las que estés ocasionalmente.

4. Observaras sagazmente lo que
no se dice pero se da a entender. En
la negociacion, el 90% del éxito es
psicologia. Por lo tanto, escucha
mas alla de las palabras, interpreta la
comunicacion no verbal del oponen-
te, aprende a ver oportunidades don-
de aparentemente no las hay.

5. Siempre serads consciente de tus
movimientos. Sé siempre perfecta-
mente consciente de que estés en
una batalla. Se avanza o se retroce-
de en las posiciones, pero la peor
tactica al negociar es no saber qué y
porqué se esta haciendo un movi-
miento determinado.

6. Colorea creativamente de azul
las naranjas. Negociar es un arte, y
éste tiene que ser creativo. Las re-
glas estrictas y convencionales no

sirven; las soluciones pueden estar
fuera del marco. jVe por ellas!

7. Convertiras al tiempo en tu me-
jor aliado. Nunca dejes el control del
tiempo de la negociacion en manos
de tu interlocutor; el timing debe ser
tuyo. Sdlo tl debes marcar el ritmo.

8. Jamas ganaras basandote en la
derrota del otro. Las dos partes de-
ben ganar, por tanto el objetivo ha de
ser lograr un planteamiento “gana-
dor-ganador”. La sensacion de le-
vantarse de una mesa habiendo sido
derrotado es la mayor garantia

9. En el placer del juego encontra-
ras nuevos recursos. Quitémosle “se-
riedad” a las negociaciones. Enten-
derlas como un juego nos abrira la
mente a soluciones creativas e inclu-
so a lograr divertirnos haciéndolo.

10. Constantemente te guiards por
el futuro de la relacion activa. Esta
negociacion no es mas que uno de
los pasos en la relacién con tu inter-
locutor, de modo que no te cierres
puertas. Lo que hoy es un acuerdo
debe perdurar, repetirse y potenciar-
se; lo que no lo es, puede serlo en el
futuro. Evidentemente, ésta puede
ser nuestra pauta de comportamien-
to, y sin embargo, nuestro interlocu-
tor, tener otra completamente diferen-
te. Nuestro comportamiento no deter-
mina el comportamiento de los otros.

Una negociacién es un proceso
abierto en el cual inciden demasia-
dos factores como para evitar cual-
quier tipo de error. Sin embargo, son
estos errores los que pueden decan-
tar la balanza de uno u otro lado de
la mesa, y por ello conviene tenerlos
en cuenta para evitarlos.

Uno de los primeros y mas comu-
nes errores es el de no preparar la
negociacion. Esta claro que no hay
que dejar nada para la improvisacion,
y sobra decir que una buena prepa-
racion conlleva tener claros objetivos
claros y prepararse para cualguier
imprevisto antes de sentarse a nego-
ciar. No hacerlo puede suponer una
concesion que tire abajo nuestro
principal objetivo.

El segundo error mas comun hace
referencia al tema de las emociones.
Ante determinadas reacciones, co-
mentarios, puntos de vista u objecio-
nes es comun actuar poniéndose a la



defensiva. La defensiva puede ser de
distintas formas: callar y otorgar,
contestar de mala forma, contestar
con una evasiva... Debemos evitar
gue nuestro instinto reaccione y nos
gane la partida, ya que todas estas
formas de reaccionar pueden estro-
pear el proceso. Dicen que los mejo-
res negociadores son aquellos que
saben controlar sus emociones y ser
ecuanimes durante el proceso de ne-
gociacion.

Negociar con la persona equivoca-
da es el tercer error de nuestra lista.
En ocasiones nos cegamos con las
buenas palabras del negociador
cuando no es él el que nos puede
llevar a nuestros objetivos. Y no solo
perdemos el tiempo, sino acaba uno
compartiendo mucha informacion so-
bre intereses o estrategia con una
persona que no puede avanzar la ne-
gociacién. Por tanto, antes de iniciar
cualquier negociacion hay que infor-
marnos sobre |la persona que vamos
a tener enfrente, su cargo y su posi-
cion dentro de la empresa.

sonas en una negociacion frena -y
mucho- la consecucién de un acuer-
do entre las partes. Sélo deben estar
presentes las personas involucradas
en la negociacion y en su caso, los
representantes legales de las mismas.
Es frecuente que hoy en dia se

conciba a la negociaciéon como una
“lucha” en la que, en definitiva, siem-

necesariamente asi: quien logra sus
objetivos es el mas inteligente.

Lo principal para llevar a cabo una
buena negociacion es saber distinguir
entre las palabras estrategia y tactica.
Pese a que estas definiciones son
claramente diferenciables en la teoria,
en |la practica resulta con frecuencia
dificil decir si un movimiento dado es

pre triunfa el mas fuerte. Eso no es
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Mayorista, Ruta 95 Acceso Norte
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Integrando procesos

Es muy importante, al disenar un local, tener en
cuenta que, ademas del consumidor, hay que

pensar en el colaborador. Porgue es él
quien, en definitiva, constituira la

columna fundamental del

servicio que se vaya a prestar.
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uando las empresas desarro-

llan nuevos productos o ser-

vicios, o amplian sus merca-
dos, suele surgir un exceso de buro-
cracia que dificulta la agilidad en la
toma de decisiones. En esos casos,
prevalece el respeto a la norma y al
precedente sobre la innovacion y la
satisfaccion de una necesidad espe-
cial de un cliente. En general, una
excesiva orientacion a la jerarquia
frena el cambio.

Por eso, hace falta una mayor
orientacion a la improvisacion, com-
patible con el orden establecido en
cuanto a necesidades de coordina-
cién internas, como determinante de
la flexibilidad percibida por los clien-
tes en la empresa, en su personal y
en sus directivos. En la mayoria de
las empresas, el presupuesto opera-
tivo es mucho mas voluminoso que
aquel destinado a explorar las nue-
vas oportunidades que se presentan.

AUn en empresas gigantescas -sal-
vo las vinculadas con la informatica-
el presupuesto para las oportunida-
des raras veces abarca mas de unas
pocas paginas, y se transforma en
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una especie de “expediente secreto”
y misterioso, del que todos hablan
entre murmullos, pero pocos son los
que realmente lo consultan y cono-
cen en detalle.

Las cuestiones que plantea la ge-
rencia con respecto a estos dos pre-
supuestos son del todo diferentes.
Desde ya que una de las formas de
ejercer un control sobre las asignacio-
nes v lograr la concentracion consiste
en disponer de dos presupuestos:
uno operativo para las cosas gque ya
se estan haciendo, y otro de oportuni-
dades, para nuevas y diferentes aven-
turas comerciales que se propongan.

Para el presupuesto operativo se
pregunta: “;Es verdaderamente ne-
cesario este esfuerzo y este gasto?”.
En caso contrario: “¢De qué manera
nos desprenderemos del mismo?”.
Pero si la respuesta es “si”, se pre-
gunta: “;Cual es el minimo para im-
pedir un funcionamiento seriamente
defectuoso?”

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

“¢ 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 satisfac-
torio antes que optimizado, para usar
los términos de la teoria formal de la
decision. El presupuesto de oportuni-
dades debe estar optimizado, es de-
cir, provisto de fondos con el objeto
de proporcionar la mayor tasa de
rendimiento para los esfuerzos y los
gastos. La concentracién de los re-
cursos en los resultados requiere asi-
mismo un compromiso sistematico
con lo que se denomina el control de
peso de la empresa, o €l abandono
de un esfuerzo menos prometedor o
menos productivo por cada nuevo
esfuerzo que se emprenda, lo cual re-
sulta especialmente importante para
el trabajo “staff” tanto en el sector del
personal como el de la comercializa-
cion, la investigacion o cualquier otro.

Cabe preguntar siempre al experto
en ese sector: “;Qué esta por aban-
donar para emprender esta nueva ac-
tividad?”. Por regla general, la geren-
cia no debe autorizar una nueva acti-
vidad o un nuevo esfuerzo en un sec-
tor “staff” a menos que se abandonen
otros esfuerzos y actividades antiguos
y menos productivos. Pues en los es-
fuerzos “staff” solo la concentracion
del esfuerzo logra resultados. Las re-
glas del control de peso de la empre-
sa son igualmente vélidas para los
nuevos productos, para agregados a
la linea de productos, para canales
adicionales de la institucion, y demas.

Todo proyecto, por mas grande
que sea, comienza con un brave
bosquejo preliminar. Ese primer es-
guema no solo tiene que ver con
cuestiones de marketing, ingenieria o
disefio, segun el caso, sino que alli
se plasmara la filosofia de la empre-
sa, y sus prioridades.

Es muy importante, al disefiar un
local, tener en cuenta que, ademas
del consumidor, hay que pensar en
el empleado. Porque es éste quien
finalmente sera entrenado para brin-
dar los servicios clave @
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=== término globalizacién, tan utili-
=== 7ado hoy, es enganoso. Esta
,claro que vivimos en la era de
la globalizacion en términos de comu-
nicaciones, de mercados financieros
e, incluso, de costumbres. Pero es la
capacidad de servir a segmentos dife-
renciados y con necesidades explici-
tas, especificas y nada globales, la
que va a condicionar la actividad pro-
ductiva del fabricante. Justo la antite-
sis del concepto global. De ahi |a pre-
valencia que tendra la mercadotecnia
sobre cualquier otra filosofia a la hora
de planificar estrategias empresaria-
les. Esta idea de globalizacion es to-

davia mas peligrosa cuando se ex-
tiende a foros que dictan verdades
globales, modelos globalmente “im-
plementados” (probablemente porque
nunca han sido implantados) y patro-
nes de pensamiento y de comporta-
miento ajenos aunque globales. La
superioridad en el “cdmo” por la que
debemos apostar no se basara en lo
global sino en lo especifico.

Los dos ejes sobre los que ha gira-
do la gestion del distribuidor hoy de-
ben ser realineados. El reto del distri-
buidor ya no es negociar unas condi-
ciones con el proveedor centradas
en el margen y en la mera rotacion.

A\canc_:es Qe la
obalizacion

La revoluciéon del comercio internacional esta
provocando una serie de cambios cuyas implicancias
en los ecosistemas empresariales todavia no pueden
ser anticipadas cabalmente, pero que seguramente
alteraran en el futuro las reglas de juego clasicas.
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Se trata de negociar la compra de
productos que pueden ser vendidos
y, sobre todo, que van a hacer entrar
al comprador en su tienda y no en la
de la competencia que, por otra par-
te, habra negociado condiciones de
compra muy similares. El perfil clasi-
co del comprador va a cambiar. Ya
no sera necesario que para comprar
perecederos haya que haber nacido
entre naranjos o que el comprador
de textil proceda de una familia con
una tienda de confeccion que cerro.

Tendra que conocer el mercado y la
competencia y desarrollar una impor-
tante capacidad de andlisis. Las nue-
vas tecnologias deberan ser utilizadas
por personas mas habiles como es-
trategas que como negociadores de
compras, mas generalistas que espe-
cialistas en la familia de productos.

Convertir a muchos compradores
en gestores de una categoria puede
resultar una tarea mas dificil que ha-
cer de Myke Tyson un campedn de
ajedrez. Deberan cambiar de profe-
sion. Cualquier fabricante necesita
un buen conocedor de la moderna
distribucion para contratarle como
vendedor. Pero, precisamente por
eso, no lo contratara.

Si fuese vendedor seria el compra-
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dor que el futuro demanda. Haran
falta compradores que vendan al
proveedor la conveniencia de esta-
blecer una relacion simbidtica o la
idea de trabajar juntos para poder asi
apartarse de la competencia.

En el frente de la tienda, de nuevo
habra cambios. El foco sdlo puede
estar en los clientes y en la carga de
su carro. Satisfacer su necesidad de
recibir servicios con mayor valor afa-
dido es la asignatura pendiente.

El producto, el precio y la tienda
no aportaran ventaja competitiva.
Como sea capaz la tienda de anadir
valor para el comprador, si. El geren-
te de la tienda sera la figura central.
Solo él sera capaz de gestionar las
variables que determinan que el
comprador entre en su tienda y no
en la tienda del competidor.

Oponerse al cambio significa crear
una muralla que impedira el éxito de
su empresa. Tal es |la opinién genera-
lizada de los principales “gurtes” del
pensamiento estratégico actual.

Deben buscar una perspectiva «de
fuera hacia dentro» mediante el anali-
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sis del futuro entorno de la empresa
a traves de cuatro dimensiones:

a) Complejidad.

b) Novedad de los sucesivos desa-
fios que ira encontrando la empresa.

c) Velocidad con que se produciran
estos desafios.

d) Visibilidad de los cambios (por
ejemplo, cambios previsibles frente a

cambios imprevisibles).

Con la vision del futuro entorno
que desarrollan los directivos en la
primera fase de la técnica, en los si-
guientes pasos ya estaran en condi-
ciones de determinar el modelo de
éxito y la capacidad que seran nece-
sarios. La experiencia ha demostrado
que la diagnosis estratégica ha sido
atil, ya que obliga a los directivos
clave a plantearse su propio modelo
de realidad y provoca un cambio en
su mentalidad.

3. Cree una visién, un cuadro men-
tal del papel que su empresa desem-
pefiara en el futuro entorno. Una vi-
sién simple, excitante, proporciona
significado a los objetivos y estrate-
gias de la empresa y puede motivar
fuertemente a sus colaboradores pa-
ra moverse en la direccion deseada.
Le servira de brijula a usted y a su
personal en tiempos inestables. Para
que sea eficaz y pueda dirigir las ac-
tividades de sus colaboradores, la vi-
sién debe:

— Ser suficientemente simple y
corta para ser comprendida y acep-
tada por todos los empleados.

—Ser ambiciosa (pero realista) y
Unica, para que su empresa se dis-
tancie de las otras. Una vision exter-
na poderosa dinamizara a su perso-
nal para llevar a cabo el cambio y si-
tuar a la empresa mas alla de su es-
tado actual.

—Centrarse en lo que la empresa
sera en el futuro, no en lo que se su-
pone que deberia ser en el presente @

Muros dificiles de derribar

ara evitar la creacion de muros dificiles de derribar ante la necesidad
de implementar cambios culturales, se sugiere tener en cuenta los si-

guientes consejos:

1. Un cambio discontinuo en el entorno exige nuevas estrategias de éxi-
to. Elabore un nuevo modelo de éxito compartido. En una época de gran-
des cambios, las estrategias de éxito histdricas ya no podran garantizar
los resultados deseados. En el peor de los casos, las fuerzas histéricas se
debilitaran. Cambiar su propio modelo de éxito y el de sus colaboradores
es una de las tareas vitales para apoyar el desarrollo estratégico. A menos
que cambie la imagen mental de la realidad de su empresa, el comporta-
miento emprendedor no lograréd prosperar.

2. Utilice el didlogo y otras tacticas para promover el nuevo modelo de
éxito. Cuando comunique el cambio a sus colaboradores, utilice palabras
que enfaticen el nuevo ambiente y céntrese en el futuro, no en el pasado.
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Los desafios del 2023
segun los protagonistas

En un ano electoral, caracterizado por la aceleracion de la inflacion, la
menor disponibilidad de ddlares causada por la sequia y otros factores
coyunturales, se acentua la necesidad de incrementar la eficiencia
operativa y trazar estrategias eficaces para mantener la competitividad.

berto Fernandez, de renunciar a su candi-

datura presidencial, afadié una nueva cuo-
ta de incertidumbre de cara a las PASO, previs-
tas para el 13 de agosto. El hecho ocurrid en un
contexto econdmico complejo, dias después de
que se anunciara que la inflacién de marzo fue
de 7,7%, acumulandose en el primer trimestre un
incremento de 21,7%. La combinacion de estos
factores viene generando una presién alcista so-
bre la cotizacion del ddlar.

Al analizar la evolucion del consumo, se obser-
va una situacion contrastante. En febrero, las
ventas en supermercados crecieron 10% en uni-
dades, segun los datos de la consultora Scentia.

Pero ese dato no debe inducir a error. El pano-
rama economico incrementa la preferencia del
publico por las cadenas de self service, ya que
brindan precios mas bajos, acompariados por to-
da una serie de ofertas y promociones que los
canales tradicionales no estan en condiciones de
ofrecer. En otras palabras; no hay un repunte de
ventas en relacion al ano pasado, sino una redis-
tribucion de las mismas.

El dltimo pronéstico realizado por el Banco
Mundial, redujo su proyeccion de crecimiento del
PBI argentino del 2% (planteado a principios de
afo) a 0%. Su andlisis contempla la desacelera-
cién de la expansion econdémica mundial y la co-
yuntura interna, marcada por la sequia, la falta de
ddlares y la aceleracion inflacionaria.

Para conocer la situacion actual y las perspec-
tivas para el futuro de las empresas vinculadas al
consumo masivo y a otros rubros, decidimos rea-
lizar esta Columna de Opinidn, cuyo objetivo es
saber como estan reaccionado las compafnias
para poder mantener su nivel de actividad, posi-
cién en el mercado, y apostar a un crecimiento a
mediano y largo plazo.

En definitiva, a continuacién ofrecemos a
nuestros lectores las opiniones sobre varios te-
mas que, en su conjunto, y a partir de su inte-
raccién, terminaran delineando un panorama
empresarial en este afio electoral.

I a decision del Presidente de la Nacién, Al-
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COTO

Roberto Mayo
GERENTE DE PUBLICIDAD, MARKETING Y PRENSA

Somos una compaiia con una mirada optimis-
ta hacia el futuro. Siempre estamos pensando en
nuevas propuestas que nos permitan seguir dan-
do lo mejor de nosotros. Finalizamos el afio 2022
y comenzamos el 2023 con grandes proyectos
de expansién y mejora del servicio, consolidando
nuestro liderazgo en CABA/GBA. En este ultimo
verano, recibimos la temporada alta en la Costa
Atlantica con una gran
inversion para la puesta
en valor de la sucursal
de Gral. Madariaga (una
de las mas grandes del
Partido de la Costa)
con cercania a los bal-
nearios de Caril6, Pina-
mar v Villa Gesell. Estas
mejoras, renovaciones
y ampliaciones en la
tienda, depdsito y playa
de estacionamiento ge-
neraron 300 puestos de
trabajo directos e indi-
rectos en la zona.

Y siguiendo este ca-
mino de innovacion, inversion y crecimiento, aho-
ra nos estamos preparando para la proxima inau-
guracion del Mega Centro Comercial COTO Nor-
delta, que generara 600 puestos de trabajo, in-
cluyendo primer empleo y oficio. Este centro co-
mercial lo pensamos como un paseo de compras
para toda la familia, que buscara abastecer no
solo a los vecinos de Nordelta, sino también a
todo el municipio de Tigre. Ademas, este mega
mercado funcionara como un punto de distribu-
cion para la venta digital, ganando eficiencia en
las entregas y reduccion de tiempos.

Tal como lo venimos haciendo hasta ahora, este
ano seguiremos trabajando para fortalecer el lide-
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razgo de nuestra plataforma COTO Digital, el
e-commerce de alimentos y bebidas online nime-
ro uno en ventas del pais. Poniendo foco en la de-
manda y escuchando las necesidades de nuestros
clientes, venimos realizando una gran inversion en
logistica, tecnologia y recursos humanos para ga-
rantizar que el tiempo vy la calidad del pedido en-
tregado sea el esperado.

La solida experiencia que nos respalda y el
desarrollo constante de novedades para el publi-
co, nos han permitido seguir consolidando nues-
tro liderazgo en el mercado.

Estamos convencidos de que este es el cami-
no a seguir y continuaremos trabajando para que
todos nuestros clientes puedan tener una expe-
riencia de compra ampliamente satisfactoria en
cualquiera de los puntos de contacto con la mar-
ca: ya sea visitando nuestras sucursales o ha-
ciendo una compra online.

La sélida experiencia que nos respalda y el
desarrollo constante de novedades para el publi-
co, nos han permitido seguir consolidando nues-
tro liderazgo. Este afio redoblaremos nuestros
esfuerzos, con decision y compromiso.

GRUPO LIBERTAD

Diego Martin Sabat
DIRECTOR DE LEGALES Y RELACIONES INSTITUCIONALES

Una vez mas, transi-
tamos un afio desafian-
te. El contexto interna-
cional se presenta in-
cierto y la realidad ar-
gentina no escapa a es-
ta situacion.

¢ Como seguimos im-
pulsando el consumo?
¢/ Coémo acercarnos a
nuestros clientes con
nuevas y mejores op-
ciones? ;Cual es nues-
tro aporte para facilitar
el acceso a productos y
servicios imprescindi-
bles para las familias? Si algo aprendimos, es
que cuantos maés interrogantes se presenten mas
debemos reafirmar nuestro compromiso y redo-
blar el esfuerzo.

Grupo Libertad esta donde tiene que estar; en
las grandes capitales del interior del pais, con
una propuesta de hipermercados y paseos co-
merciales que se renueva todo el tiempo. Sdlo en
los ultimos meses, hemos sumado un nuevo for-
mato con excelentes resultados: los Mini Mayo-
ristas Libertad. Entendimos que existia una nece-
sidad de nuevos clientes gue buscaban precio
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por volumen en un espacio compacto. Ya abri-
mos 10 tiendas y el proyecto sigue adelante por
la excelente respuesta. Es tiempo de ahorrar pe-
ro también de comprar bien.

La omnicanalidad sigue siendo un norte hacia
el cual avanzar. Los Hiper siguen creciendo, los
Paseos Comerciales sumando opciones, y nues-
tros nuevos Mini Mayoristas contintan consoli-
dandose, con proximas aperturas planeadas en
otras plazas. Siempre buscando satisfacer las
necesidades de distintos grupos de clientes, con
opciones diferentes.

También estamos convencidos que la susten-
tabilidad es un generador de valor. Cada vez
mas, los consumidores exigen mayores esfuer-
zos de las empresas sobre su impacto ambien-
tal, y también en los ambitos social y de go-
bierno. Grupo Libertad tiene un largo recorrido
en esta materia. En 2022 nuestro programa
“Juntos en Accién” cumplié 10 afos y este afo
consolidaremos nuestras iniciativas en eficien-
cia energética, gestion de residuos, economia
circular, reduccion del desperdicio alimentario,
ratificando nuestro camino hacia la carbono
neutralidad.

En Grupo Libertad, miramos el futuro con
confianza, y para ello contamos con el inestima-
ble apoyo y compromiso de todos los colabora-
dores que nos acompanan en nuestros empren-
dimientos en el pais: catorce centros comercia-
les Libertad, catorce hipermercados Libertad,
diez minimercados Petit y Mini Libertad, diez
Mini Mayoristas Libertad, y nuestro canal digital
de comercio electronico, disponible en el sitio
www.hiperlibertad.com.ar.

Vamos por mas, con decisién y compromiso.

CcCuU

Juan Pablo Barrale

GERENTE DE ASUNTOS CORPORATIVOS
Y SUSTENTABILIDAD

Tenemos un gran
20283 por delante, que
comenzo con activacio-
nes de verano en pun-
tos estratégicos del pa-
is, las cuales nos lleva-
ron a muy buenos re-
sultados. Queremos se-
guir por este camino.
Con Miller, en asocia-
cion a la Bresh, segui-
remos potenciando la
plataforma para llegar a
cada vez mas personas
y seguir brindando ex-




periencias disruptivas. Con Amstel, tenemos el
foco puesto en la Copa Conmebol Libertadores,
de la cual la marca es sponsor. Este afo renovo
su acuerdo y sumo a la Copa Femenina.

Con Imperial tenemos un gran desafio como
sponsors de la UAR, ya que este afio se realizara
el Mundial de Rugby en Francia, y queremos es-
tar a la altura. A la par, la marca continuara em-
pujando su vinculo con el mundo gastronémico,
con propuestas de la mano de DATAZO, su pro-
grama de recomendacion de lugares alrededor
del pais y beneficios exclusivos para su comuni-
dad. Por su lado, Heineken seguira potenciando
su plataforma de musica, apoyando a diferentes
festivales en Argentina y alrededor del mundo,
como Coachella y Primavera Sound. También
apoyara a la Champions League femenina y mas-
culina, pero los hitos mas importante seran sus
150 afios y el lanzamiento de la nueva Heineken
0.0 en el mercado argentino. Schneider, luego de
un increible afio como Sponsor Oficial de los
campeones del mundo, renovéd el sponsoreo has-
ta 2026 y seguira acompafando a las seleccio-
nes masculina y femenina de futbol.

Sidra 1888 estara presente en el deporte, tanto
en tenis como en polo, siendo Team Sponsor de
la AAT y de La Dolfina como lo viene haciendo
hace varios anos. Ademas de todas estas cam-
panas y acciones, en simultaneo, vamos a tener
nuevos lanzamientos de la mano de Bieckert,
Grolsch y Salta Cautiva, que sumaran proxima-
mente nuevas variedades.

Por Ultimo, es importante sumar que en el
ano 2022, luego de una alianza estratégica con
Danone, desembarcamos en la industria de las
bebidas sin alcohol y fundamos Aguas de Ori-
gen, sumando de esa manera marcas como Vi-
lla del Sur, Ser, Brio, Villavicencio y Levité. De
esta forma, reafirmamos nuestra gran oferta de
productos multicategoria.

METROSERVICIOS

Gabriel Latulleri
DIRECTOR

Acompafiar a las marcas es nuestro gran desa-
fio. Estamos enfocados, como principal objetivo
para lo que resta del 2023, en lograr una reinge-
nieria en la calidad de nuestros servicios y solu-
ciones, para contribuir a bajar los costos operati-
vos, y ayudar al mismo tiempo a las marcas a
segmentar a su publico.

Las marcas deben hacer crecer su negocio, en
un contexto en el que el consumidor se encuen-
tra cada vez mas homogeneizado. Trabajamos y
nos perfeccionamos para lograr que los produc-
tos de nuestros clientes resalten con respecto a

la competencia en cuanto a imagen, posiciona-
miento, distribucion y logistica.

En Metroservicios nos apalancamos en nues-
tra estructura nacional, activando constante-
mente acciones en el punto de venta y en el
ambito digital, gracias a nuestro equipo, que
aporta creatividad e innovacion. Segtln un estu-
dio elaborado por Collaborabrands, la descone-
Xién con las marcas es muy alta: solo un 25%
de los consumidores encuestados puede recor-
dar de manera espontanea una marca que le
haga sentir bien.

En la actualidad, los consumidores estan exi-
giendo a las marcas justamente eso; que los ha-
gan sentir bien (78%),
pero solo la mitad
(52%) lo logra. Sin em-
bargo, hay algunos
sectores que comien-
zan a despuntar ante
esta demanda del con-
sumidor. Se trata de
Alimentacién (25%), Hi-
giene y Cosmeética
(11%) y Moda y Com-
plementos (10%).

Argentina esta vivien-
do un momento espe-
cial en el mundo retail,
gue lleva a una oportu-
nidad para las empre-
sas de repensar su modelo de negocios, para lle-
gar asi de forma directa, rapida y agil a todos sus
consumidores.

Que el modelo de consumo cambid, una reali-
dad. Es por ello que desde Metroservicios cree-
mos que estar codo a codo con nuestros clientes
y entender sus problematicas y sus desafios a
corto y mediano plazo, hacen de sus objetivos
nuestros objetivos.

Creemos que el 2023 sera un afo de aprendi-
zaje para las marcas y los consumidores, para
conectarse y volver a trabajar en |a recordacion
marcaria y de productos por parte de los com-
pradores. Es ahi donde nosotros estamos profun-
dizando nuestro modelo.

GDN ARGENTINA

Martin Lemos
GERENTE GENERAL

La transformacion de nuestra operacion es
parte de un plan de inversion de 120 millones de
ddlares, que contempla no solo el proceso de
cambio de marca de las sucursales, sino también
el de nuestras marcas propias; el fortalecimiento
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y expansion del servicio de eCommerce; el cam-
bio de todos nuestros sistemas y soluciones tec-
nologicas; la presentacion de nuevos negocios
(como Mas Farmay Mas Autocenter) y nuevas
alianzas (como el desarrollo del Mas Monumen-
tal, junto a River).

Cada una de estas iniciativas son un punto
esencial de partida que nos permite poder forta-
lecer y consolidar la familia marcaria Mas, conti-
nuando con un camino de transformacion cons-
tante, donde la innovacién y la puesta en marcha
de nuevos desafios son la clave para potenciar
nuestro propdsito por mejorar la calidad de vida
de nuestros clientes y comunidades, creando ex-
periencias relevantes con marcas honestas.

En este marco, nuestro foco en 2023 estara
puesto en potenciar cada uno de nuestros forma-
tos y tiendas distribuidas en todo el pais, apos-
tando a mejorar la experiencia de compra de
nuestros clientes. Continuaremos trabajando en
el posicionamiento de nuestras nuevas marcas:
Check, Aliada, Soul y Soul Baby, asi como de
nuestra plataforma de eCommerce
MasOnline.com.ar y nuestras nuevas unidades
de negocio.

Nuestra misibn como compania es poder vin-
cularnos de forma directa y cercana con lo que
nuestros clientes piensan, sienten y necesitan en
cada rincén de |a Ar-
gentina donde tenemos
presencia. Trabajamos
todos los dias para
ofrecerles siempre la
mejor calidad, al mejor
precio en una variedad
amplia de productos y
servicios.

Asimismo, queremos
brindarles una expe-
riencia omnicanal a ni-
vel nacional, consisten-
te, verdadera y total-
mente integrada, con
opciones de entrega
diferenciadas, que se
ajusten a sus necesidades y les posibilite
comprar cuando quieran, dénde quieran y co-
mo quieran.

En el marco de estas grandes expectativas, va-
mos a continuar trabajando de forma decidida en
la construccion de comunidades fuertes en todo
€l pais, con la conviccion por mejorar la susten-
tabilidad de nuestras operaciones y cadena de
valor; construir alianzas con proveedores y ONGs
para promover practicas productivas cada vez
mas sustentables y crear nuevas y mejores opor-
tunidades econémicas para nuestros colaborado-
res y proveedores.
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LHERITIER ARGENTINA S.A.

Joaquin Lépez de Ia Fuente
GERENTE DE MARKETING

Este 2023 nos presenta claramente varios
desafios. El primero, es que se espera que el
consumo crezca el 1,5%, segun coinciden varias
consultoras. Si bien es
crecimiento, ese por-
centaje estaria por de-
bajo del incremento de
2022. Y con salarios
gue este afo iran que-
dando relegados res-
pecto de la inflacion,
sin dudas seran tiem-
pos dificiles.

En Lheritier Argentina
enfrentamos los desafi-
os con mucho entusias-
mo, y apostamos a cre- ,
cer de la mano de nue-
vos lanzamientos y de
la cercania con nues-
tros clientes y consumidores, pilares fundamen-
tales para desarrollar y hacer crecer nuestras
marcas, que son muy queridas y respetadas por
los Argentinos. Estamos hablando de Pico Dulce,
Baby Doll, Bola Loca, Postre de mani Lheritier,
Pasta Anastasia, etc.

Estamos muy contentos con los resultados de
nuestra linea de cebada tostada El Pocillo, y con
muchas expectativas con el lanzamiento de la
nueva variedad El Pocillo INTENSA.

Este es un afio que nos presenta un desafio
adicional, ya que nos enfrenta a una situacion
Unica, como es el cambio de todos los disefios
por la nueva ley de etiquetado, con lo cual la exi-
gencia es ain mucho mayor en todos los equi-
pos de trabajo.

Para no tener quiebres de stock es clave
estar pendiente de los insumos ya que es co-
mun tener faltante producto de las trabas a
las importaciones.

LA YUNTA AUTOSERVICIO MAYORISTA

Daniel Garre
DIRECTOR GENERAL

Este afo 2023 presenta un contexto poco cla-
ro, debido a una combinacion de factores. Nos
encontramos con consumidores cada vez mas
audaces; empresas que no quieren vender -o re-
cortan entregas desde las direcciones comercia-
les- y vendedores tratando de poder cumplir con
su funcién y subsistir.
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En medio de todo esto, nos encontramos con
medidas gubernamentales que buscan bajar la
inflacion. Pero que hacen acuerdos con las em-
presas, los firman y los anuncian publicamente, y
luego los desmienten de manera descarada. Esto
es un problema para las cadenas regionales del
interior, dado que los fletes son cada dias mas
caros y conseguir camiones es una odisea, ya
que a veces no tienen forma de volver hacia las
capitales con cargas.

En este contexto estamos nosotros, los empre-
sarios del interior, tratando de subsistir y de po-
der dar a nuestros clientes las mejores opciones
de compra.

Dentro de esta mezcla de cuestiones adver-
sas a la que me referia, estamos tratando de
que las economias regionales sigan sostenien-
do y aportando todo lo que puedan.

Asi es como en La
Yunta estamos invir-
tiendo en nuevas aper-
turas y en una remo-
delacién; en la cons-
truccion de un Centro
de Distribucion (para
ser mas competitivos)
y en el crecimiento de
la comercializacion
electronica, incorpo-
rando rubros nuevos
para que el cliente se
sienta mas identifica-
do, con horarios ex-
tendidos y con comer-
cios de cercanias para
ayudar a los clientes a ahorrar.

En definitiva, estamos tratando de descifrar un
contexto que, seglin de donde uno se pare, se
ve distinto; en donde no hay leyes claras y cada
dia hay una diferencia mas marcada entre las ca-
pitales y el interior.

Queremos agradecer a todos los proveedores
que son empaticos con nuestra realidad. En
conjunto, estamos trabajando para crecer mutua-
mente. Esto esta haciendo que nuevas industrias
-y otras no tan nuevas- estén trabajando codo a
codo para poder revertir y convivir en esta confu-
sion actual.

Quiero hacer una mencioén especial a todos
nuestros colaboradores, por el esfuerzo diario
y la ayuda que brindan para que el consumidor
final esté lo mas contento posible, tanto en
cuanto al surtido, como en materia de precios
y atencion.

Ellos diariamente se dedican a tratar de mini-
mizar todos los efectos negativos del entorno
para gue el cliente esté siempre satisfecho en
su experiencia de compra.
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SODECAR S.A.

Javier Bordon
GERENTE COMERCIAL

Sodecar S.A. es una de las empresa mas im-
portantes del pais en cuanto a la produccion y
venta de chacinados, por medio de sus marcas
La Casona y La Medalla. Hace ya unos afios,
apoyados en la buena relacién calidad-precio de
nuestros productos, un canal de distribucion ya
desarrollado y en pleno proceso de expansion y
un trabajo de profesionalizacion de nuestra fuer-
za de ventas, venimos con crecimientos por enci-
ma de la media del mercado, tanto en volumen
como en participacion.

En cuanto a las expectativas para este 2023,
somos muy cautos, teniendo en cuenta que es
un ano electoral, donde la incertidumbre sin du-
das juega un papel muy importante. La alta infla-
cidn, la volatilidad econdémica y la caida del po-
der adquisitivo van a afectar el consumo y la de-
manda. Por otro lado, a nivel productivo, las difi-
cultades para importar insumos y materias pri-
mas nos obliga a una busqueda permanente de
alternativas a los proveedores habituales, con el
objetivo de que no se vea afectada la calidad de
nuestros productos, por un lado, y de cuidar los
costos por el otro. El constate aumento de los
costos de produccion por lo antes mencionado,
es imposible de trasladar a precios de venta, lo
que hace que la renta-
bilidad de la empresa
se vea afectada.

Teniendo en cuenta lo
referido anteriormente,
sabemos que va a ser
un afio muy desafiante,
pero tenemos un plan
de trabajo y proyeccio-
nes, tanto de mercado
como de inversiones
gue vamos a llevar a
adelante, y que espera-
mos poder cumplir, por-
que consideramos que
ante las dificultades,
siempre también se
presentan oportunidades, y tenemos como em-
presa las fortalezas necesarias para captarlas.

Por otro lado, estamos trabajando fuertemen-
te en nuestra marca La Casona desde las ba-
ses. En un breve lapso de tiempo se podra ob-
servar ese trabajo.

Todo esto nos lleva a estar enfocados en un dia
a dia que se vuelve bastante complejo, con revi-
siones permanentes de proyecciones, costos, pe-
ripecias productivas, etcétera. Sin perder de vista
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lo estratégico y tratando de visibilizar un mediano
y largo plazo promisorio para la empresa.

COMPRE AHORA

Rosana Espinosa
CEO

El 2023 es un nuevo ano de desafios para to-
das las industrias. Exige una constante estrategia
sobre el sustento de los margenes de rentabili-
dad de cualquier negocio y la permanente mejora
de procesos que permitan la sostenibilidad del
mismo. Ante esta situacion, en la industria del re-
tail B2B debemos trabajar con el foco puesto en
lograr una eficiencia en las cadenas de abasteci-
miento y distribucion, a
fin de eliminar los facto-
res que generan sobre-
costos a los comercios
minoristas.

En Compre Ahora, el
marketplace mayorista
B2B, trabajamos en
continua comunicacion
con todos los actores
involucrados, desde
quienes trabajan en las
areas comerciales, pro-
veyendo valiosos in-
sights que permiten
concentrar nuestros es-
fuerzos en aquellas ac-
tividades que generen mayor valor a un menor
costo, hasta los distribuidores que se ocupan de
la logistica y el aprovisionamiento al minorista.

Uno de nuestros principales objetivos para es-
te 2023 es sumar mas industrias a nuestra plata-
forma para poder seguir transformando la forma
de abastecimiento de los comercios argentinos,
ofrecer mas opciones y formar asi el ecosistema
digital mas grande del pais. Para ello, nos propo-
nemos ser agiles, innovadores y, sobre todo, es-
tar siempre enfocados en las necesidades de
nuestros consumidores y de sus clientes.

Exploramos e implementamos nuevas tecnolo-
gias y las ponemos al alcance. Ofrecemos herra-
mientas que maximizan la experiencia de compra
de los minoristas, para que sus procesos sean
mas eficientes, para un mejor manejo del stock y
para ofrecerles promociones y beneficios segln
los habitos de consumo que detectamos, entre
otros aspectos. Queremos transformar las nece-
sidades en soluciones, y que puedan realizar sus
compras de forma auténoma, con un stock dis-
ponible digitalmente 24x7.

Si bien los e-commerce B2B hasta ahora habi-
an tenido una entrada lenta en la digitalizacion,
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en los Ultimos anos este proceso se ha acelerado
y ha permitido optimizar las interacciones entre
proveedores y compradores. Siguiendo esta ten-
dencia, la investigacion Future of Sales de la
consultora Gartner, pronostica que el 80% de las
interacciones de ventas B2B ocurriran en canales
digitales para 2025.

La transformacion digital sin lugar a dudas per-
mite generar grandes oportunidades a la indus-
tria. Estamos convencidos de que es necesario
seguir avanzando en el camino hacia la innova-
cion, continuar sacando provecho de la informa-
cion de valor que proveen las herramientas tec-
nolégicas y estimular a los talentos que permiten
convertirlos en soluciones para mejorar el manejo
de los costos y otros aspectos del negocio. Es
asi como sera posible continuar potenciando a
los minoristas de todo el pais.

MICROPACK

Luciano Di Santo
PRESIDENTE

Entendemos que este afio que estamos transi-
tando tiene sus complejidades, pero eso no nos
desenfoca de nuestros objetivos. Si nosotros lo-
gramos ir cumpliendo cada meta, vamos a seguir
siendo una empresa sustentable y en crecimien-
to. Nuestras expectativas estan orientadas en
esa direccion.

Tenemos planeado seguir adelante con el pro-
ceso de profesionalizacion de la compaiiia, gene-
rando mas informacion de valor para tomar mejo-
res decisiones. Actualmente estamos trabajando
en la renovacion de
nuestros sistemas y en-
riqueciendo nuestros
Procesos.

También esperamos
continuar con nuestro
plan de aperturas y
con nuestra apuesta
por la omnicanalidad,
llegando al consumidor
por todas las vias y ha-
ciendo que cada inter-
accion que tienen con
Micropack o Micro Go
la aprecien como agil y
de valor.

En el 2023, no espe-
ramos que haya grandes cambios, ya las cartas
estan echadas. Sabemos cuales son las dificulta-
des con las que nos enfrentamos, desde la gue-
rra en Ucrania hasta la actual sequia. Lo impor-
tante es tener en claro que todo esto va a pasar,
y seguramente el afio que viene comenzara car-




LA MAGIA DE PURISIMA KIDS
LLEGA A TODOS LADOS

Purisima Kids lanza una promo para hacer mas divertidos
los desayunos y meriendas de miles de ninos de todo el pais.

= purisima.

Leche mod iicadn &n polvo

FraA s meaEEEEaeEell ———————
£ aferar w * T -

Yevaiping gyt
wneka hebtin e

Y AMIGOS

o =ity ATC0 £ 6D

TR ARGENTIA MO D LY A6 MOS0 4TS GNATKLTE LIS DEGTBN S Tace. A

Nueva linea de packs con Mickey y sus Amigos.
Sumate a la campana de Purisima Kids, vas a vernos y escucharnos en redes,

VP, radio, activaciones y promos en todo el pais.
[ 4 . '
Purisima.

(Conocé mas en: ventas@tasibila.com.ar) £ )




=
(-]
=
o
o
79
(=]
g
2
=
-
-l
=)
o

gado de nuevas expectativas por un cambio o
renovacion de gobierno, lo cual va a impactar
en la confianza, en el consumo y en el bienes-
tar de todos.

GRUPO MOLINO CHACABUCO

Tomas Crespo Tassara
GERENTE GENERAL

En Grupo Molino
Chacabuco -empresa
centenaria sinénimo
de trayectoria y cali-
dad en Argentina- te-
nemos un rol muy im-
portante, que es ali-
mentar a las personas
y las mascotas con
una estrategia de ne-
gocio alineada con el
desarrollo sostenible,
teniendo como focos
la calidad, las perso-
nas y la innovacion de
todo lo que hacemos
y ofrecemos a nuestros clientes.

En un contexto macroeconémicamente com-
plejo, desafiante y cambiante uno de los princi-
pales desafios para el pais es lograr que la infla-
cién retome un sendero de descenso. Mientras
tanto, nuestro Norte esta puesto en descubrir
nuevos canales y dispositivos de comunicacién
que puedan jugar con los lenguajes de las nue-
vas generaciones. No hay una receta magica, pe-
ro si nos avalan mas de cien anos de experiencia
y estamos convencidos que hay un camino segu-
ro que es el de experimentar. Para ello, puertas
adentro, acompanamos e impulsamos el espiritu
creativo en la compania mediante la capacitacion
continua y el trabajo interdisciplinario, constru-
yendo flexibilidad y descubriendo cuales son los
minimos procesos que necesitamos para darle el
maximo poder a las personas.

Cabe destacar que recientemente, la empresa
fue galardonada internacionalmente con el pre-
mio a la Transicién Alimentaria que otorga el Gru-
po Carrefour. Este premio lo obtuvo con la Hartina
Integral de Trigo y de Legumbres Chacabuco®,
cdestacada por ser un alimento sostenible, comu-
nicado en forma transparente y saludable para
nuestros clientes. Este hito nos da la oportunidad
para seguir innovando y estamos en investigacio-
nes para sumar harinas Sin TACC y mas desarro-
llos de alimentos.

En lo que respecta a la unidad de negocios de
alimentos para mascotas, RAZA, la marca, que
hoy participa en el segmento intermedio, apuesta
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a la investigacion y desarrollo como estrategia
para hacer frente a los desafios del sector. En
sus 25 afos de vida logro atravesar fronteras lle-
gando a paises limitrofes como Chile, Paraguay,
Bolivia y Uruguay y expandir sus propuestas in-
corporando alimentos himedos, snacks y espe-
cificos para cada etapa cada etapa de la vida,
desde cachorros hasta adultos mayores. Asimis-
mo, la empresa llevo a cabo una alianza con el
laboratorio Microsules, también de capitales na-
cionales, para crear un innovador y revolucionario
alimento para perros adultos Juvenia Nutrition,
una alimentacioén ultra premium que ayuda a pro-
longar y mejorar la calidad de vida de las masco-
tas. Trabajan en nuevas investigaciones para lan-
zar un alimento ultra premium para gatos.

LA GENOVESA SUPERMERCADOS

Fernando Rodriguez
PRESIDENTE

En cuanto a nuestras expectativas para este
afno, esperamos algo parecido a lo sucedido en
2022. Se habla de una leve caida de la actividad
debido a que la inflacion va a afectar a una parte
importante de la poblacion. Y si bien el gobierno
va a seguir emitiendo moneda y postergando los
problemas importantes, va a tratar de compensar
en las paritarias los salarios, aunque creamos
gue no va a ser suficiente.

Otro tema muy importante sera que los provee-
dores van a tener problemas de importacion de
insumos y por lo tanto de produccion. Ya lo es-
tan manifestando, e incluso tienen quiebre de
stocks gue se traducen en gondolas vacias para
el consumidor final. Es por eso que a veces incu-
rrimos en compras grandes y estoqueamos, sa-
biendo que algunos productos van a escasear y
subir de precio. Y a la vez, sirve para resguardar-
se de la inflacién.

Con respecto al comercio electrdnico, esta-
mos con nuestra pagi-
na web desde su im-
plementacion en la
pandemia, al igual que
con las ventas por
WhatsApp. Todavia tie-
nen poca incidencia en
las ventas totales. Sa-
bemos que en un futu-
ro préximo, el avance
de la tecnologia, suma-
do a que las generacio-
nes jovenes incorpora-
ron naturalmente el uso
del celular o tablet, van
a inclinar y definir el




consumo por esa via. De hecho, hoy en Argenti-

na ya se han abierto los primeros slper inteligen-
tes al estilo Amazon Go, donde con un simple te-
léfono y estando registrado en una app, uno pue-
de hacer las compras y retirarse del local sin pa-
sar por ninguna caja. Nosotros, este afio segura-
mente implementemos el autocobro en cajas.

Con respecto al crecimiento de la cadena, es-
tamos buscando localizaciones que se ajusten a
nuestro perfil comercial. A eso sumaremos inver-
siones en mejoras de |los locales; la compra de
otro camion para logistica y el cambio de los sis-
temas para manejo de inventarios.

Muy a pesar del afio electoral, realmente dese-
amos un buen afo para todos los argentinos, y
que disfrutemos el 2023 como hemos disfrutado
unidos el mundial ganado en Qatar.

GS1 ARGENTINA

Alejandro Rodriguez
GERENTE GENERAL

El 2023 sera un afio
clave para Argentina,
con elecciones presi-
denciales en el horizon-
te y un escenario eco-
noémico problematico.
Sin embargo, también
sera un afo de oportu-
nidades para aqguellos
gue buscan innovar y
mejorar su eficiencia en
los negocios. En este
sentido, GS1 Argentina
esta orientando su tra-
bajo hacia soluciones y
servicios para ayudar a
sus asociados a incrementar sus ventas y ganar
una mayor eficiencia mediante la implementacion
de estandares para la cadena de valor, tanto co-
merciales como logisticos.

Desde hace exactamente 50 afios, GS1 ha si-
do lider en el desarrollo e implementacién de es-
tandares comerciales en todo el mundo. Nues-
tros codigos de barras y otros hitos han sido fun-
damentales para la automatizacion de los proce-
sos |ogisticos, lo que ha llevado a una mayor efi-
ciencia y ahorros de costos. En el 2023, espera-
mos seguir trabajando colaborativamente con
nuestros asociados, ayudandolos a mejorar e im-
plementando nuevas soluciones.

Uno de nuestros principales objetivos es ayu-
dar a las PyMEs a vincularse con supermercados
de todo el pais. Para ello, desarrollamos la Plata-
forma GS1 negociAR, que permite a las PyMEs
mostrar sus productos de una manera simple, ra-

pida y eficaz. También continuamos amplian-
do el desarrollo y el alcance de nuestro servi-
cio de EDI, con mas documentos y mejoras
en la plataforma.

Otra de nuestras prioridades para el 2023 es la
implementacion de soluciones de trazabilidad y
la transicién a los cédigos de barras de dos di-
mensiones (2D, conocidos como QR).

Esto permitira rastrear los productos en toda la
cadena de valor, desde la materia prima hasta el
consumidor final, algo particularmente importante
para la seguridad alimentaria y la prevencion de
fraudes, lo gue se ha vuelto cada vez mas rele-
vante en los Ultimos afos. Ademas, el fabricante
puede brindarle al consumidor mas y mejor infor-
macion de una manera simple con solo escanear
un cédigo QR.

En resumen, el 2023 sera un afo lleno de de-
safios, pero también de oportunidades para
aquellos que buscan innovar y mejorar su eficien-
cia en los negocios. En este contexto, GS1 Ar-
gentina esta comprometido a ayudar a sus aso-
ciados a implementar estandares y soluciones de
tltima generacion que les permitan mejorar sus
procesos y aumentar sus ventas.

COOPERATIVA OBRERA

Mariano Glas
GERENTE DE SUPERMERCADOS

En el actual contexto, que vemos complejo e
incierto, la estrategia de la Cooperativa Obrera es
profundizar acciones que tienen por objeto de-
fender la economia familiar y reforzar la presencia
de la marca propia y el Primer Precio, asi como
trabajar intensamente con los proveedores para
generar promociones en beneficio de nuestros
asociados que les permitan acceder a los pro-
ductos de primeras marcas nacionales.

Se han intensificado las acciones tendientes a
sostener y profundizar la eficiencia de gestion,
para asegurar que los
articulos estén en las
goéndolas y en los ca-
sos que por alglin mo-
tivo el abastecimiento
presente dificultades
puntuales, buscar pro- |
veedores sustitutos, :
fundamentalmente g '
pymes regionales y co-
operativas de produc- H d
cion o trabajo. S

Ademas, se pone
mucha atenciodn a la
activacion del punto de
venta para generar ex-
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periencias que resulten interesantes para los
consumidores con ofertas y exhibiciones espe-
ciales gque complementen adecuadamente las re-
presentaciones primarias.

En tal sentido se sostendran las acciones pro-
mocionales, muchas de las cuales se realizan en
conjunto con proveedores y con una difusion cada
vez mas intensa a través de los canales digitales.

Acompanando las tendencias de los consumi-
dores en los Gltimos anos, hemos realizado un
trabajo que nos posibilité llegar a todas las ciu-
dades donde tenemos sucursales con el comer-
cio electronico de articulos del hogar mediante
coopehogar.coop, que se ha convertido en el
principal canal de ventas de articulos del hogar
de toda la cadena.

Al mismo tiempo, se ha fortalecido la participa-
cién de la venta online de productos de almacén,
perfumeria, limpieza y frescos por medio de laco-
opeencasa.coop en Bahia Blanca, Mar del Plata,
San Nicolas, General Roca, Viedma, Neuquén,
San Martin de los Andes, Necochea, La Plata,
Monte Hermoso, Pinamar y desde la apertura a
fines de mayo proximo de la sucursal de Villa
Maria se sumara esa localidad a este grupo de
localidades.

En el caso del comercio electronico, el objetivo
es complementar el servicio de los locales fisicos
con la propuesta digital, consolidando su rol co-
mo parte de la estrategia general de la Coopera-
tiva de brindar un servicio omnicanal.

Todo cambio de gobierno genera expectativas.
Desde el movimiento cooperativo somos optimis-
tas por naturaleza aunque no ingenuos y recono-
cemos las dificultades de la economia en gene-
ral, aunque confiamos en la potencialidad de
nuestro Pais para salir adelante.

Por ser una cooperativa de consumo con 102
afios de existencia, nuestra responsabilidad es
prestar el mejor servicio posible a los asociados,
acompafiando los cambios en los habitos de con-
sumo y brindando accesibilidad a los productos.

COOPERATIVA LACTEA MANFREY

Ercole Felippa
PRESIDENTE

Expresar mis expectativas para lo que resta del
2023 es una tarea compleja. Estamos enfrentan-
do un escenario inflacionario, que impacta direc-
tamente en el poder adquisitivo del consumidor y
compromete el resultado de las empresas argen-
tinas con un aumento de costos que no se pue-
den trasladar directamente a los precios.

Ademas, las importaciones no estan saliendo
con la fluidez necesaria para poder llevar a cabo
todos los procesos productivos de forma normal,

Elil Punto de Venta

lo que repercute no solo sobre |los costos sino
también en los tiempos. Esto es especialmente
preocupante en un contexto en el que la produc-
cioén primaria de leche se ha visto afectada por
las condiciones climaticas, las cuales mostraran
sus efectos a lo largo del afio condicionando a la
oferta de productos. No
necesariamente a su
abastecimiento, pero si
a sus costos.

En este contexto, es
importante la adapta-
cion y busqueda de so-
luciones para enfrentar
estos desafios. Como
empresa, nos enfoca-
mos en la eficiencia de
los procesos producti-
vos, en la mejora conti-
nua y en €l apoyo a
nuestros empleados y
productores como so-
cios estratégicos para poder seguir adelante.

Somos conscientes de que las dificultades del
mercado no deben impedirnos mejorar, por lo
que, para este ano, planificamos innovaciones y
lanzamientos que satisfaran las necesidades de
los consumidores argentinos, adaptandose a sus
gustos, rutinas y necesidades, siempre respalda-
dos por la calidad que nos caracteriza. Esto im-
plica invertir en investigacion y desarrollo, en la
mejora de nuestras instalaciones y en la capaci-
tacién de nuestro personal.

En definitiva, aunque enfrentamos un escenario
complejo y desafiante, confiamos en que con un
enfoque en la eficiencia, la innovacion y la cola-
boracion, podremos superar estos obstaculos y
seguir creciendo como industria.

CARREFOUR ARGENTINA

Pablo Lorenzo
PRESIDENTE

Estar cerca y acompanar al cliente es nuestra
prioridad. La historia de Carrefour en Argentina
comenzo hace 40 anos, con la inauguracion del
primer hiper en San Isidro. Desde ese dia, hemos
asumido distintos desafios que nos permitieron
crecer Yy ser la cadena de supermercados multi-
formato lider en el pais.

Nuestro principal compromiso es con el cliente.
La prioridad es garantizar accesibilidad, una ofer-
ta variada de productos de calidad al mejor pre-
cio, escuchar las demandas y estar atentos a los
cambios que se han generado en las formas de
resolver las necesidades de compra diarias.

Con un equipo de méas de 17.000 personas en



todo el pais, el objetivo es lograr que quienes
nos eligen encuentren un amplio surtido de cali-
dad al precio mas conveniente. Para ello, trabaja-
mos en conjunto con nuestros proveedores para
asegurar la disponibilidad de productos en cada
sucursal, poniendo a la venta el 100% del stock
que nos entregan.

Para abastecer con una nutrida y diversa oferta
desarrollamos los Productos Carrefour, una mar-
ca gue nos enorgullece y que permite trabajar
con mas de 100 proveedores, en su mayoria
PyMEs, con un gran abanico de bebidas y ali-
mentos.

La busqueda de buenos precios seguramente
es una de las principales inquietudes de quienes
nos eligen. En este sentido, en los lltimos afios
generamos propuestas como Precios Corajudos,
que refleja lo que fuimos vy lo que aspiramos a
ser: una opcion con la mas extensa variedad a
un excelente valor y sin renunciar a la calidad. Y
también lanzamos “El Ticket Mas Bajo”, que, a
través de una herramienta digital, permite com-
parar la compra con otras cadenas de supermer-
cados y garantizar la mejor decision.

Lo Unico permanente es el cambio. {Como
compraban las familias argentinas a principios de
los afos 80, cuando se inicid nuestra historia?
Hoy las gondolas también estan en el celular y
las computadoras.

Por eso apostamos por la omnicanalidad, es
decir, por que haya un formato de venta para ca-
da necesidad de compra, fusionando el mundo
fisico y el digital. Nuestro canal de venta online
se consolida con fuerza, ademas poseemos mas
de 250 tiendas operan-
do con algin modelo
e-commerce y mas de
160 tiendas de pick up.
Seguiremos incorpo-
rando funcionalidades
a la plataforma para
ofrecer un servicio cer-
cano y agil.

Este afo, el plan es
seguir expandiendo los
formatos mas valorados
como Maxi -destinado
a las compras mayoris-
tas- y Express -con fo-
co en la reposicion dia-
ria-, ademas de trans-
formar algunas sucursales, potenciar las ventas
digitales, al tiempo que seguiremos trabajando
en relacion a la transicion alimentaria.

El 2023 va a ser un afio en el que buscaremos
estar a la altura de las demandas y necesidades
de las y los clientes, con la confianza y la volun-
tad mas firmes que nunca.

WASSINGTON SACIFeL

Juan Carlos Chiesa
GERENTE COMERCIAL

Como todos sabe-
mos el 2023 ha comen-
zado con un importante
aumento de la inflacion
(cercana al 98% anual
acumulado), lo que
arroja un incremento
mensual promedio del
6%. Desde mi mirada,
en la Argentina, pais
cuyos bienes no tienen
valores de referencia, el
precio de un mismo
producto depende del
lugar y la zona donde
se encuentre, y puede
tener variaciones de hasta un 40% (y mas) de di-
ferencia.

Veo un primer trimestre donde el consumo me-
dianamente se mantuvo, salvo en aquellos pro-
ductos que pueden resultar prescindibles para el
hogar, cuyas ventas en general vienen mermando.

Por tales motivos, consideramos que el mercado
masivo tendra muchas limitaciones para desarro-
llarse durante este afio. No ocurre lo mismo con la
Division Agro, ni con la Division Higiene Profesio-
nal, donde las perspectivas son mas alentadoras.

Mas alla de la inflacién, el entorno depara otras
cuestiones preocupantes. Muchas de las materias
primas utilizadas en la elaboraciéon de nuestros
productos son importadas. Por ahora no hemos
tenido inconveniente en obtener todos aquellos
insumos que necesitamos para la elaboracion y
fabricacion de nuestras lineas, pero la situacion
no deja de generarnos cierta preocupacion.

Como dije, vemos un afio que no sera facil co-
mercialmente, y consideramos que debemos ser
cautos. Pese a todo lo mencionado, este ano
Wassington planificé incrementar su desarrollo en
dos de sus tres divisiones, incorporando nuevos
colaboradores para las mismas.

Todas estas nuevas incorporaciones, no solo
nos permitiran sostener las ventas, sino que nos
daran un plus para lograr un mayor crecimiento.

Hace tiempo gque nos venimos preparando pa-
ra ello. Desde hace un par de anos, se viene rea-
lizando la remodelacion de todas las oficinas del
Departamento Comercial. Se construyeron nue-
vas oficinas para las diferentes areas -por ejem-
plo para las divisiones Agro e Higiene Profesio-
nal- y se cred un espacio mucho mas amplio pa-
ra la linea Hogar. Ademas de lograrse una mayor
amplitud para el sector de Ventas @
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Un rompecabezas
para armar

En lo que hace al concepto de productividad, el
ecosistema empresarial incluye una multiplicidad
de criterios, a veces contradictorios entre si.

Cada empresa debe encontrar su propia definicion.

os sistemas productivos mun-
L diales fallan, en la actualidad,

en que no otorgan al ser hu-
mano la importancia que se merece.
Los que no pudieron cruzar el muro
de la competitividad estan pagando
cara la globalizacidn, el libre comer-
cio y la economia de mercado y la
competitividad.

El miedo al mafiana, la angustia y
la inseguridad, impulsan esta nueva
“era de las desigualdades”. Las victi-
mas del cambio se sienten definitiva-
mente excluidas de “integrar la red”.
“La mayoria insatis-
fecha” sufre aturdi-
da las consecuen-
cias de la privatiza-
cion, la liberacion y
la desregulacion,
realizadas en nom-
bre del progreso.
Los trabajadores no
aportan a las com-
panias toda su ca-
pacidad, padecien-
do los modernos procedimientos de
reduccién (downsizing), desplaza-
miento (outsourcing) y reingenieria
(reengineering). Muchas empresas
sienten que han caido -definitiva-
mente- en la trampa de la globaliza-
cion, tal como la llaman Martin y
Schumann.

Tan solo en Estados Unidos, en los
afios venideros mas de 90 millones
de puestos de trabajo de los mas de
124 existentes son potencialmente
susceptibles de ser sustituidos por
magquinas. Como consecuencia de
los adelantos en la automacion se
pronostica que en los préximos 30
afios tan soélo un 2% de la actual
fuerza laboral sera necesaria para
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producir todos los bienes necesarios
para satisfacer la demanda total.

La proporcién de masa laboral eu-
ropea empleada en el sector indus-
trial y en el sector servicios se redu-
cira de 35% a un 25% dentro de 10
afios, con una posterior reduccién

de hasta el 15% al cabo de un perio-
do de 20 afos.

La reingenieria econdomica podria
dar como resultado una cifra no ofi-
cial de desempleo del orden del 20%
en Estados Unidos cuando el actual
fendmeno de restructuraciones esté
en pleno régimen.

En los proximos anos otros 15 mi-
llones de trabajadores y empleados
de la Unién Europea tendran que te-
mer por sus empleos a tiempo com-
pleto. En Alemania mas de 6 millones
de personas dispuestas a trabajar no
encuentran empleo fijo. Los ingresos
medios netos de los alemanes occi-
dentales descienden desde hace 5
afios. Por lo menos otros 1,5 millo-
nes de empleos desapareceran en la
préxima década.

Hacia el 2023 la quinta parte mas
acomodada de la poblacion sera res-
ponsable de mas del 60% de los in-
gresos percibidos por los norteameri-
canos; la quinta parte menos favore-
cida del 2%. Ya en 1990 2,5 millones
de ricos recibieron el mismo volumen
de ingresos que los 100 millenes que
se encuentran en la base de la pira-
mide. Dos cuchillas de la misma tije-
ra, en nombre de la flexibilizacion y
la competitividad se somete al hom-
bre al drama individual de la pérdida
del trabajo, de la precariedad, de la
baja de salarios y al drama colectivo
de la pérdida del estado del bienes-
tar, que afecta a
tantos miles de
personas. De alli
que Viviane Forres-
ter diga que esta-
mos ante una elec-
cién: desocupacion
o pobreza, aunque
finalmente conclu-
ya que tendremaos
las dos cosas. El
otro “corte” com-
petitivo se esta dando al gasto publi-
co. Estados Unidos acepta una gran
disparidad de los ingresos. Y consi-
dera a la pobreza como un problema
particular. Por ello no se inmuta al re-
cortar los programas de educacion,
sanidad, vivienda, indigencia, servi-
cios publicos. Europa tiene una larga
tradicion social y considera la pobre-
za como un problema publico. De ahi
las dificultades existentes a la hora
de recortar el estado del bienestar.

La mecénica operativa del sistema
era dar trabajo e ingresos a gran par-
te de la poblacion, para que la mis-
ma consumiera, todo lo que le
echen, las empresas.

¢ Que llevo a las empresas a desar-
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mar este esquema? ¢ Los altos cos-
tos de la mano de cobra, la continua
presion e interferencia de los sindica-
tos, la inflexibilidad laboral, la com-
petencia de empresas instaladas en
regiones con menores costos, los
deseos de mayor rentabilidad en me-
nor plazo, una actitud de venganza
por los anos de aceptacion y silencio
-como mal menor- ante el “peligro
comunista”?

Mas alla de los motivos operativos
lo concreto es que la desocupacion y
las menores remuneraciones llevan -
in extremis- a una disminucion de la
capacidad de consumo de la pobla-
cidon en cantidad (consumidores) y en
calidad (dinero).

Algunas empresas podrian pensar
en compensar -y superar- la pérdida
de mercado interno, con el mercado
externo. Pero el mercado externo de
estas empresas, es ni mas, ni menos
el interno de otras -o aln peor, de
las mismas- en el tercer pais; que
podrian estar actuando del mismo
modo. O sea que la competitividad
podria estar reduciendo el mercado
interno de los dos paises. Si los mer-
cados -maduros- internos se redu-

-
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Consecuencias inesperadas

U no de los cambios demograficos que mayor impacto tuvo en el con-
sumo a nivel global, fue la incorporaciéon masiva de la mujer al merca-
do de trabajo. Esa férmula contribuyé, en forma indirecta, a eliminar -casi
extinguir- la familia de clase media de un sélo aportante.

Con el argumento reivindicativo del feminismo —totalmente justo- se po-
sibilité la formacion e independizacion de las mujeres poniéndolas, en
igualdad con los hombres (o casi) a la hora de competir en el mercado la-
boral. Con una sola variante: un salario del orden del 65% (en promedio)
del que perciben los hombres. A partir de ahi, estaban dadas las condicio-
nes para que las mujeres compitieran, sin saberlo, con sus esposos, con
un costo notablemente mas bajo. Eso modificé el esquema del consumo,
Y generd un nuevo paradigma sociolégico-conductual.

cen, ¢cudl puede ser el beneficio de
llevar la produccion a paises poco
desarrollados -no maduros- si no se
puede aprovechar la exportacioén, co-
mo sustituto de la produccion interior
abandonada?

Con criterio global -mas alla del ca-
sO a caso particular empresario- la
explicacion que nos gustaria se refle-
xione o se debata, es si no se estara
apostando por “generar” mercado, en
paises con bajo costo de mano de
obra. Seria como recrear la sociedad

de consumo donde nunca existio.

Si la hipotesis es cierta, la produc-
cién en regiones con bajo costo, no
serfa principalmente para exporta-
cién -que también-, sino para des-
arrollar el mercado interno. Este seria
-tal vez- el mayor interés que “des-
pierta” el mercado asiatico, funda-
mentalmente China.

Si la hipodtesis es correcta, el tema
no tiene retorno. Para los trabajado-
res de los paises desarrollados seria
un “drama sin final”. Por mas que se
flexibilicen, las empresas no volve-
ran. Ademas de trabajadores caros,
son consumidores maduros. En otros
lados hay, trabajadores baratos, y
consumidores ansiosos. Aunque el
panorama se vaya creando “de a po-
quito” no por eso es mucho menos
preocupante.

Por mas bajo que sea el costo de
produccion en los paises desarrolla-
dos, muy poco podrian exportar a
los paises en desarrollo si sus habi-
tantes no tienen poder de consumo;
y de eso se trata, de dar trabajo con
minima remuneracion tolerable a mi-
llones de “nuevos” consumidores
potenciales que todavia tienen que
descubrir las “delicias” de la socie-
dad de consumo.

La clave pasa, necesariamente, por
generar mas riqueza, y no por seguir
repartiendo la ya existente. Pero eso,
a su vez, exige un cambio importante
en la mentalidad del empresariado,
en todos los paises del mundo. Si el
cambio no se produce, varias com-
pafiias seguiran perdiendo competiti-
vidad a pasos agigantados @
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Una cadena de va

Tradicionalmente, un producto tenia su valor final
cuando estaba terminado en el depdsito. Hoy lo tiene
recién en la géndola. El proceso logistico agrega valor.

ara atender el reto de comien-
P zos del Siglo XXI, los gerentes

estén descubriendo y aplican-
do como alternativa el paradigma
emergente de la competencia entre
redes, donde la integracién y admi-
nistracion exitosa de los procesos
claves de negocio, dependeran de
todos y cada uno de los miembros
del supply chain o cadena de sumi-
nistro, y el éxito individual de la com-
pafiia esta sujeto al disefio y a los re-
sultados que arrojen esta cadena.

Las compaiiias lideres del futuro,
seran aquellas que sean capaces de
tener éxito en el disefio de su supply
chain, con una clara orientacion al
cliente, y fundamentadas en la for-
macion y entrenamiento del personal.
De igual forma, las organizaciones
dependeran de la utilizacién extensi-
va de la tecnologia de informacion, la
cual debe abarcar todas sus areas y
procesos.

Asimismo, no pierde vigencia para
el éxito de las organizaciones del Si-
glo XXI, la optimizacion de los cos-
tos, el uso de estandares y la aplica-

Eill Punto de Venta

cién del concepto de flowgistics, que
implica la eliminacion de inventarios
y la minimizacién del tiempo de ma-
nejo de las cargas. Todas y cada una
de estas cosas no se pueden dejar a
la deriva y por ello, estan inmersas
en la concepcion y gestion de la
supply chain.

Dentro de la logistica, en los (lti-
mos afnos se ha comenzado a impo-
ner una disciplina que cada vez tiene
mayor cantidad de adeptos. Se trata
del Activity Based Costing (analisis
de costo por actividades).

La propuesta de este sistema es
evaluar cuanto cuesta cada comuni-
cacién con el proveedor, armar una
orden de compra, mover un producto
del depdsito central hasta las gondo-
las, etcétera.

Esto permite una redefinicion jerar-
quica de los niveles de ejecucion y
supervision. Una relacién uno a uno
entre ejecutor y supervisor no es ra-
zonable. Asimismo, da paso a la in-
corporacion de tecnologia. Este paso
es recomendable tnicamente des-
pués de haber simplificado los pro-

Of

cesos Y eliminado las tareas impro-
ductivas, para garantizar que la in-
version sea realmente justificable y
rinda sus maximos beneficios.

¢ Cuales son las ventajas que pue-
den devenir de la utilizacion de la lo-
gistica como arma estratégica? Fun-
damentalmente dos: diferenciacion
competitiva y ahorro en los costos.

Tradicionalmente, se solia afirmar
que un producto tenia su valor final
cuando estaba terminado en el depo-
sito. Actualmente, todo producto tie-
ne su valor final cuando estéa en el
punto de venta y los consumidores
tienen la posibilidad de ponerlo en su
carrito. Eso significa que el proceso
logistico agrega valor de oportunidad
y lugar: permite estar en el lugar
oportuno, en el momento necesario.

agregado

Si estas condiciones no se dan, se
pierde dinero. Las gondolas vacias
demuestran que se estan malgastan-
do altas sumas de dinero invertidas
por ambos sectores en investigacio-
nes, desarrollo de productos, produc-
cién, publicidad, ventas y promocion.

Cuando los consumidores no en-
cuentran el producto que buscan en
un local, hay un porcentaje que tien-
de a reemplazarlo por otro. De estos,
solo unos pocos eligen como sustitu-
to un articulo de la misma marca.
Pero lo mas grave es que, de quie-
nes no lo reemplazan, la mayoria
concurre a otro punto de venta y so6-
lo un pequeno porcentaje vuelve a
efectuar las compras en ese local.
He ahi la importancia del servicio.

En cuanto a la disminucion de cos-
tos, para poder apreciarla en toda su
dimension, es indispensable primero
calcular cuales son las cifras que re-
quiere actualmente el proceso logisti-
co en cada empresa. Muchos super-
mercadistas se encuentran congue
no saben con exactitud cuéles son
sus costos en este rubro.

Mas alla de los nimeros que arroje
cada caso particular, es indudable
que representaran un porcentaje
considerable del total de los gastos
que posee un supermercado. Y lo



abultado del presupuesto de logisti-
ca hace que si se pueden mejorar
los procesos de tal manera de dis-
minuir los costos en un uno por
ciento sobre el precio de venta de
los productos, lo que se ahorra de
logistica es practicamente la utilidad
que queda a la empresa por los ne-
gocios efectuados. La reduccion de
costos a través de |la optimizacion
implica la posibilidad de reducir tam-
bién los precios finales.

La depuracion de los procesos lo-
gisticos es complicada. No se puede
lograr de un dia para el otro tomando
decisiones inmediatas. Tampoco se
puede efectuar puertas adentro. Re-
guiere una asociacion virtual entre
comerciantes y proveedores en base
a objetivos comunes.

Se debe tomar conciencia de que
el proceso logistico agrega valor. Una
botella de whisky en un deposito de
productos terminados tiene un valor
de fabrica, pero no tiene su valor fi-
nal hasta que no esta en la gondola
al alcance del consumidor.

Los que siguen a continuacion son

PEDIDOS ONLINE,
ENTREGA A DOMICILIOY
TAKE AWAY.

www.lagenovesadigital.com.ar

cuatro factores indispensables para
administrar eficientemente los proce-
sos logisticos:

—Comprender que las acciones in-
dividuales interaccionan entre si.

—El sistema logistico se extiende
fuera de los limites habituales de la
organizacion.

—El sistema debe ser administra-
do como si fuera una sola entidad.

-

—La Unica fuente de ingresos es la
venta a un cliente satisfecho. No se
obtendran beneficios sensibles si no
se logra prestar al cliente el servicio
que necesita, al minimo costo posible.

—Eficiencia en los costos (minimo
costo a cambio del valor recibido).

—Alta orientacion del servicio a las
necesidades de cada cliente. No im-
porta solo el cuando, sino el cémo®

MANTENETE ACTUALIZADO,

SEGUINOS EN INSTAGRAM.

@ @lagenovesasupermercados
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Bases para un
analisis sistémico

a intuicién dejo paso a la técni-
L cay la metodologia. Creer que

el proceso de toma de decisio-
nes de un buen gerente es basica-
mente intuitivo, implica un error garra-
fal que puede costar demasiado caro.
Resulta mas practico y funcional, por
ende, analizar los distintos métodos
por los cuales se puede arribar a una
toma de decisiones acertadas.

Una primera perspectiva teérica
gestada en la fisica y que desde hace
algunas décadas invade diversos te-
rrenos de las ciencias sociales y busca
encuadrarse como un nuevo paradig-
ma explicativo es la teoria del caos.

La misma, en la toma de decisio-
nes se orienta al establecimiento e in-
terpretacion de diversos fenémenos
economico-sociales con la pretencio-
sa finalidad de entender y predecir a
través de modelos matematicos los
escenatios posibles en funcion de
ciertos valores de las variables que
intervienen en el fendmeno. El uso
mas difundido se encuentra en los
ambitos econoémico y financiero.

En el ambito financiero la preocupa-
cién fundamental es entender el com-
portamiento de la economia, de los
mercados de capitales y de los inver-
sionistas. Peters destaca a este res-
pecto, sefialando que la naturaleza no
es ordenada y que las instituciones

:}% Punto de Venta

La perspectiva tedrica
gestada en la fisica, que
desde hace algunas
décadas invade diversos
terrenos de las ciencias
sociales, busca
posicionarse como un
nuevo paradigma
explicativo integral.

creadas por el hombre tampoco lo
son a pesar de ser disefnadas por él.
Los mercados de capitales son un
producto del hombre y poco se sabe
sobre ellos, los modelos propuestos
por la econometria mas que resolver
preguntas generan muchas mas inte-
rrogantes que dificilmente pueden
esclarecer. Actualmente los departa-
mentos de pronosticos econémicos
que operan en Wall Street estan
siendo desmantelados, fundamental-
mente por su incapacidad para inte-
legir el mundo real. Un mercado efi-
ciente y en equilibrio implicaria un
precio justo de acuerdo con la infor-
macion disponible y que ninguno de
los participantes, sea oferente o de-
mandante, tenga una ventaja de uno
sobre el otro. También requeriria de

una volatilidad baja y probablemente
bajas tasas de interes.

Lo anterior se traduciria de facto
en la desaparicion del mercado, o en
otras palabras el equilibrio en un sis-
tema significa la muerte del mismo.

Otro hecho que caracteriza a los
mercados es su memoria limitada o
su falta de ella. Las variables que in-
tervienen en el mercado pueden te-
ner un comportamiento diferente al
que marca su tendencia histdrica.

En el caso particular de la econo-
metria los enfoques recientes indican
que se debe trabajar con una memo-
ria de corto plazo, ya que sus efec-
tos se disipan rapidamente.

Algunas de las explicaciones a las
situaciones que presentan los merca-
dos financieros son ya muy antiguas.
Una de éstas ha adquirido un nuevo
auge y se sustenta en los estudios
de Paretto (1897) en torno a la distri-
bucion del ingreso y su comporta-
miento similar a una curva normal-lo-
garitmica.

Estos estudios recientes se han
agrupado bajo el término de distribu-
ciones fractales. La explicacion a es-
tas distribuciones fractales es que
son generadas por sistemas dinami-
cos no lineales. El ejemplo mas di-
fundido de este tipo de sistemas se
conoce como ecuacion logistica. Es-
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ta no es mas que un prototipo unidi-
mensional que muestra la riqueza del
comportamiento cadtico y permite
observar la transicion del orden al
caos. Asi se busca un acercamiento
hacia una posible explicacién al caos
organizacional, esto es, pasar de la
estabilidad a la turbulencia.

Uno de tantos intentos por explicar
ciertos fendmenos a nivel social fue
desarrollado por Callan y Shapiro,
quienes recuperaron un modelo pro-
veniente de la fisica denominado
“Isign”, que buscaba entender el
comportamiento molecular de una ba-
rra de acero magnetizada. Este mode-
lo postula que el nivel del campo
magnético de |a barra depende del
acoplamiento entre las moléculas ad-
yacentes y de un factor de tipo exter-
no. En la barra de acero, la magneti-
zacion depende de si las moléculas
tienen un espin positivo o negativo.

El espin es una de los parametros
cuanticos que definen la configura-
cién atémica de algin elemento y
corresponde al valor +1/2 y -1/2 y re-
presenta el giro de un electron sobre
su propio eje. Callan y Shapiro (1974)
utilizaron este modelo para entender
la interaccion entre grupos como

Ei I Punto de Venta

aves volando en bandada o peces
nadando en cardlumenes, al cual de-
nominaron como el modelo de pola-
rizacion de la opinién publica. El pro-
pésito principal de su investigacion
fue entender por qué la gente sigue
los patrones dictados por la moda.
Ellos llamaron a esta teoria “de la
imitacion social”. Su supuesto funda-
mental fue establecer una semejanza
entre el comportamiento de los indi-
viduos y las moléculas en una barra
magnetizada.

Si las personas presentaban cier-
tos sentimientos, que podrian ser po-
sitivos o negativos, de manera similar
al comportamiento de las moléculas,

estos comportamientos individuales
podrian desencadenar tres posibles
escenarios desde la optica de los au-
tores aqui analizados:

1) La divergencia de opiniones que
se puede traducir como la falta de
consenso.

2) Una fuerte cohesion sustentada
en sentimientos.

3) Una polarizacion en bandos
opuestos, lo que se traduciria en un
ambiente social cadtico.

Posteriormente los estudios de Ca-
llan y Shapiro fueron recuperados
por T. Vaga (1991) quien lo aplico al
andlisis financiero, trasladando el
concepto de opinidn publica al de
sentimiento de mercado. Encontran-
do en el ambiente econémico el fac-
tor externo que desde ya exigia el
modelo “Isign”.

Lo interesante de la propuesta de
Vaga es que trata de cuantificar va-
riables cualitativas y las concentra en
su hipétesis del mercado coherente,
aunque la ecuacién involucra una in-
tegral y su aspecto es bastante apa-
ratoso algunas empresas norteameri-
canas han obtenido con su aplica-
cion, retornos de inversion altos. Di-
chas variables son tres:

1) Sentimiento de mercado repre-
sentado en su modelo con la letra
“k” y con tres posibles valores: 1.8
(define aleatoriedad), 2 (una transi-
cion inestable) y 2.2 (un comporta-
miento agrupado).

2) Ambiente fundamental “h” cuyo
rango puede ser: -0.02 (tendencia a
la baja), 0.0 (neutral) y + 0.02 (ten-
dencia a la alza).

3) Numero de grados de libertad o
numero de participantes en el merca-
do representados con la letra “n” @

Aprendizajes de la biologia

En los modelos mencionados en esta nota, muchos de los principics
caracteristicos de la naturaleza se estan extrapolando a las empresas.
Tal fue el caso de un libro aparecido en 1994 de Kevin Kelly y que lleva
por titulo Out of Control: The Rise of Neo Biological Civilization (Fuera de
control: el surgimiento de una civilizacion neobiolégica). En dicha obra el
autor establecié que el reto para los negocios en la actualidad consiste en
apreciar la fortaleza de los sistemas naturales y disefar organizaciones
acordes con esta légica. Kelly confia en la capacidad del ser humano para
construir sistemas de complejidad sin un plan maestro.
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La digitalizacion del

transporte

de cargas

Una encuesta realizada a 335 empresas de transporte
argentinas de diferentes tamanos en todo el pais,
reveld importantes posibilidades para mejorar la
eficiencia y reducir costos en la cadena logistica.

n sintonia con la Vision 20215
Edel Banco Interamericano de

Desarrollo (BID), que considera
a la transformacion digital como “una
oportunidad Unica para superar los
desafios del transporte”, Avancargo
lanzé la primera edicion de un infor-
me que busca transformarse en un
referente en la materia. La plataforma
logistica 3.0 que conecta dadores de
carga con transportistas, creo el indi-
ce de Digitalizacion del Transporte, el
primero en América Latina, que mide
el nivel de digitalizacién en el trans-
porte terrestre de cargas.

Para el mismo, se tomd como ba-
se a una encuesta realizada a 335
empresas de transporte argentinas
de diferentes tamafios y ubicaciones
en todo el pais. Segln la encuesta,
la media de IDT de las empresas de
transporte en Argentina es de 2,44
sobre un maximo de 5 puntos. “Aun-
que parece un alto grado de digitali-
zacion, solo el 5% de los encuesta-
dos marca una diferencia significativa

Eil Punto de Venta

en términos de eficiencia y seguridad
operativa”, subrayo Pablo Mendonca
Paz, CMO de Avancargo.

“Estos encuestados constituyen
una minoria que utilizan softwares de
gestion de transporte del tipo TMS
(Transport Management System) y de
planificacion de recursos empresaria-
les ERP (Enterprise Resource Plan-
ning) integrados que automatizan
procesos”, agrego.

El 73% de los transportistas con-
sultados se encuentra entre los pun-
tajes 1y 2, es decir que combinan
procesos manuales con un nivel de
digitalizacion basico y casi nulo.

Segln Mendonga, uno de los dolo-
res que mas impacta en el nivel de
digitalizacion de las empresas es el
alto grado de “papelizacion” en la
que se encuentra sostenida toda su
operatoria. “Eso es lo que hace que
los niveles 1y 2 estén tan altos. Que
haya tanto papel detras”.

En ese sentido, del relevamiento
surge que, a la hora de mantener ac-

tualizada la documentacién del con-
ductor y la unidad, el 37% de los en-
cuestados solo conserva documen-
tos fisicos y los actualiza cuando es
necesario. Otro 18% solicita la infor-
macién a cada conductor y depende
de ellos para actualizar la documen-
tacion, mientras que solo el 18% uti-
liza algun sistema de gestion docu-
mental. El grupo mas avanzado en
cuanto a digitalizacién, y el siguien-
te grupo, esta compuesto por un
33% que utiliza Excel como plata-
forma para listar los docu-
mentos y notar sus fechas
de caducidad.

“Es fundamental para la
seguridad de las operacio-
nes que la documentacion
de camiones, remolgues,
choferes y empresas esté
actualizada. Cada documen-
to tiene diferentes tipos y fe-
chas de vencimiento, y mu-
chos no estén digitalizados.
El seguimiento de cada do-
cumento requerido suele ser
una carga administrativa
muy alta y un costo que ge-
neralmente se le pasa por
alto al transportista”, dijo
Mendonca Paz.

De acuerdo al segmento de carga
del que se trate, los niveles de docu-
mentacion requeridos pueden ser
abrumadores. Por ejemplo, en el
sector oil & gas se necesitan hasta
43 documentos distintos para soste-
ner la operacion, mientras que, entre
los transportes consultados que ope-
ran en consumo masivo, esa cifra lle-
ga a 18. Esta diferencia es una de las
primeras barreras de entrada para un
transportista que quiere sumarse a
una industria/segmento, y su grado
de digitalizacion impacta directamen-
te en |la posibilidad de abrir o no esa
puerta. Cuando se les pregunto co-
mo presentan la documentacion del
conductor y la unidad a los cargado-
res, el 61% contesté que la envia a
través de WhatsApp y el 58% por
correo electrénico. En el 49% de los
casos, los conductores presentan |a
documentacion fisica al cargar. Los
sistemas utilizados en todos los ca-
sos fueron definidos por el dador de
carga y no eran propios @
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NOTA DE TAPA

Las mujeres

aF!]BIIIiIaSZ
Tendencias
y nuevos hahitos

¢ Como impacta en Argentina el cambio del rol de las mujeres que ocurre a nivel
global? ;Somos mas o menos conservadores, y qué consecuencias tiene eso en
el mundo laboral? Un estudio de la consultora Voices! arroja luz al respecto.

3 E P . | rol de la mujer en la sociedad
¢Cual es su opinion sobre Iososalarlos Emne Ay
de hombres y mujeres’ transformacion, que impacta

sobre sus habitos de vida y hasta su

Los salarios de las mujeres son mas altos rol como consumidora. Y por su-
m Los salarios de hombres y mujeres son iguales puesto, sobre su rol laboral. Segiin
m Los salarios de las mujeres son mas bajos un estudio realizado por la consulto-

ra Voices! junto a WIN, un 34% de
los argentinos opina que las mujeres
tienen menos oportunidades de tra-
bajo y de desarrollar una carrera pro-

Global 6% 45% 28%
fesional que los hombres.
Ese porcentaje es alto, aunque
Argentina 5% 46% 32% bastante menor que el promedio
mundial, que es del 43%. Ademas,

un tercio de la poblacién argentina
considera que a nivel local, los sala-

Fuente: Encuesta global de WIN. Vioices! 2022 en Argentina.
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argentinos piensan que el rol
social y politico de la mujer esta
cambiando en nuestro pais
(el 32% seiiala que esta cambiando
“mucho”)

Fuente: Encuesta global de WIN.

Voices! 2022 en Ar_g_entir'la.

rios de las mujeres son més bajos
que los de los hombres.

¢Qué ocurre con la participacion
en la vida politica? Aqui Argentina
también se muestra mas avanzada
que el promedio. El 60% de la po-
blacion cree que las mujeres logra-
ron la igualdad de género en mate-
ria politica. A nivel global ese por-
centaje es del 60%.

Si nos enfocamos Ameérica Latina,
vemos que Chile, Brasil y México es
donde mas se declara que las muje-
res tienen menos oportunidades la-
borales que los hombres.

;Se logré la igualdad de género en
el trabajo? A nivel global, el 60% de
la poblacion dice que si, al menos en
alguna medida. En Argentina, ese

Percepcion sobre la igualdad de género en el trabajo

60% 34% 6%

GLOBAL
2021 .
A 58% 31% 11%
rgentina
2021 I
62% 26% 11%
Argentina
5019 I

Se ha logrado definitivamente + en cierta medida
® Casi no se ha logrado + No se ha logrado en absoluto
Ns/ Nc

Fuente: Encuesta global de WIN. Voices! 2022 en Argentina.

porcentaje es de 58%.

Aun cuando la mujer trabaja, la bre-
cha con la participacion de los hom-
bres en las cuestiones es fuertemente
significativa. Es interesante mencio-
nar que el hecho de que la mujer tra-
baje reduce su participacion pero no
incrementa la participacion de los
hombres, con la excepcidn de las ta-
reas de comunicacion (con el colegio
y las familias). Para todas las otras
actividades medidas la participacion
de los hombres continua igual y lo
que crece es el involucramiento de
otros familiares y en menor nivel el in-

Personas que se autoperciben
como “saludables”

0 “muy saludables”

73%

MUJERES

Fuente: Encuesta global de WIN.
Voices! 2022 en Argentina.

¢ Qué tan satisfecha esta con las siguientes cuestiones?

Ic 7,4 7,2

Su vida familiar  Su salud
la naturaleza

Su relacion con  Sus amigos

6,8 6,7 6,5
5,6
I 4'9 4,3

El lugar donde Su tiempo libre  Su frabajo Su situacion  La seguridad
vive —de ocio econdémica en la ciudad
donde vive

Fuente: Encuesta global de WIN. Voices! 2022 en Argentina.
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volucramiento de otros no familiares.
En definitiva, pese a los cambios en
el discurso social, las tareas de "so
porte" educativo familiar parecen se-
guir siendo tarea de las madres.
“Entre las conclusiones mas llama-
tivas figura el dato de que mantener
la comunicacion con la escuela, en el
91% de los casos, es tarea materna,
mientras que solo en el 39% es el
padre", se afirma en el estudio. Algo
similar pasa con el apronte del de-
lantal o uniforme: en el 89% de los
casos son las madres y solo en el
25% el papa. Por otra parte, el famo-
o "chat de mamis" parece tener su
nombre bien puesto: en el 89% de
las respuestas surge que es |la mujer
la que participa y solo en el 26% es
el hombre. Esta misma diferencia se
repite en temas como la preparacion
de la vianda, que en el 86% es tarea
materna y solo en el 35%, paterna.
Una de las pocas "actividades" donde
las diferencias de género se acortan
(pero no desaparecen) es la de llevar
o traer a los hijos a la escuela y a
otras a actividades extracurriculares.
El trabajo indica que la asignacién de
responsabilidades esta un poco mas

¢ Piensa tener hijos en el futuro?

m Si y no tengo hijos/as
m Si y ya tengo hijosfas
No y no tengo hijos/as

u No y ya tengo hijos/as
15%
6% 4%

25-34

76%

84%

1%
5%
50-64

72%

3%
7% 8%

35-49

Fuente: Encuesta global de WIN. Voices! 2022 en Argentina.

repartida. La madre es la indicada en
un 73%, versus un 60% que refiere al
padre como el encargado.

Uno de los puntos fuertes de esta
investigacion es lo que los investiga-
dores llaman "disonancia" en la per-
cepcion de las tareas realizadas. "Es
interesante el analisis por género en
el momento de reconocer quién se
ocupa de las distintas rutinas escola-

¢Qué oportunidades de crecimiento profesional cree que

tienen las mujeres en relacion a los hombres?

5% 4%
34%
43%
50%
39%
Global Argentina

No sabe

® Las mujeres tienen menos
oportunidades

Las mujeres tienen las mismas
oportunidades

u Las mujeres tienen mas
oportunidades

Fuente: Encuesta global de WIN. Vioices! 2022 en Argentina.

res porque hay una disonancia signi-
ficativa, principalmente donde los en-
cuestados dicen que es el padre
quien se ocupa de determinada ta-
rea”, explicd Constanza Cilley, Direc-
tora de Voices! Y agreg6: “Los hom-
bres mencionan que realizan mas ta-
reas comunes de lo que piensan las
mujeres. Por ejemplo, el 76% de |los
varones sefala gue el padre lleva a
sus hijos a diversas actividades ex-
tracurriculares”. Pero solo el 45% de
las mujeres piensa de esa manera.
Algo similar sucede con la ayuda es-
colar: el 64% de los hombres dice
que el padre lo hace, mientras que
entre las mujeres esta opinién baja al
32%". Algo similar se repite en las
reuniones: el 66% de los hombres di-
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mujeres en Argentina declaran
no tener tiempo disponible
para si mismas

Fuente: Encuesta global de WIN.
Voices! 2022 en Argentina.
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NOTA DE TAPA

Percepcion sobre la igualdad de género en el hogar

70% 25% 5%

29% 10%

10% 6%

Se ha logrado definitivamente + en cierta medida
@ Casi no se ha logrado + No se ha logrado en absoluto
Ns/ Nc

Fuente: Encuesta global de WIN. Voices! 2022 en Argentina.

¢Cual cree que es el aspecto mas importante de la vida?

83%

% Total Hombres = Mujeres
47% 47%
2/% 41% 41%
% 0 o (1]
_  35%
% %
_ _ 24%
. .
. . \
% % % 6%
_ _ con
La familia Tener buena salud Tener éxito en el trabajo

ce que el padre concurre, cifra que
disminuye a la mitad en la percep-
cion femenina. "En todas las activi-
dades hay diferencias sustanciales
(algunas triplican los porcentajes). O
sea que los hombres parecen estar
sobreestimando |a responsabilidad
que asumen. En cambio, en lo que
respecta a las tareas que hacen las
mujeres, hay coincidencia en lo que
sostiene cada género", dijo Cilley.
Segun esta consultora, cuando se
inicié la pandemia parecia que -co-
mo efecto secundario- iba a darse la
oportunidad para que el varon enten-
diera mejor el peso de las tareas ho-
garefias y educativas dentro de la
estructura familiar. Y que esa cir-
cunstancia aceleraria los procesos
de igualdad. "Pero todo indica que
fue una ocasion perdida. O, incluso,
un retroceso para las mujeres en to-
dos los ambitos, y también en las ta-
reas relacionadas con la educacion".
Otro tema clave es |a violencia de
género. Entre los resultados destaca-
dos de la investigacion, se supo que
la Argentina lidera el ranking global
de mujeres que declaran haber atra-
vesado experiencias violentas (37 %),
junto a México (36%) y a Chile
(35%). De esta manera, los datos de
la Argentina superan 21 puntos a la
media global. En cambio, al pregun-
tar si sufrieron violencia fisica o psi-
coldgica en el Ultimo afo en otros
paises, la proporcion de mujeres que
afirman haber experimentado este ti-
po de agresiones se mantiene esta-
ble en comparacién con los anos an-
teriores: 16% en 2021, 17% en 2020,
16% en 2019. El problema de la vio-
lencia parece afectar mas gravemen-
te a las mujeres de menor edad:
45% de las jovenes de 18 a 24 afos
padecieron algun tipo de violencia ®

¢En qué medida esta de acuerdo con...?

El uso de técnicas de fertilizacion asistida

= Totalmente de acuerdo De acuerdo m En desacuerdo

Que una madre tenga hijos luego de los 40 afios 55% 19% 4%
Que un padre tenga hijos luego de los 40 afios 58% 15% 39

46%

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta global de WIN. Voices! 2022 en Argentina.
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TENDENCIAS

uando en nuestro mundo ac-

tual imaginamos los linea-

mientos de una campana de
publicidad para introducir un produc-
o, debemos de tomar en cuenta to-
dos los aspectos positivos a resaltar,
y los negativos a disimular. Y las
cualidades de los productos de la
competencia, haciendo resaltar lo
malo y disminuir lo positivo.

No difieren mucho los métodos de
presentacion de una ideologia, en
competencia con otras imperantes o
sustitutivas que se propongan en el
mercado.

Vemos que los métodos usuales
de propaganda, presentan todo lo
propio como virtudes, y todo lo ajeno
como defectos. No seria malo que
asi sucediera, si uno se limita a resal-
tar las virtudes y disimular los defec-
tos de un producto honestamente,
pensandoc promover lo positivo y mi-
nimizar lo negativo, en beneficio del
consumidor. Pero actualmente, las
palabras no se refieren ya a las co-
sas, el lenguaje no se refiere al mun-
do sino que lo simula.

Para hacer un anuncio, una cam-
pana publicitaria o una homilia, el
promotor se dirige a la gente tratan-
do de vehiculizarla, para que piensen
lo que €l quiere que piensen, y hagan
lo que él quiere que ellos hagan.

Lo leal seria hacer la promocién
partiendo de que el producto posee
tales o cuales cualidades, presentan-
dolas en la confianza de que la gen-
te, conociéndolas lo adopte. Pero el
“candidato” cuando hace su campa-
fa, y promete que arreglara tal y cual
cosa, No es porque piense que pue-
de hacerlo, sino porque piensa que
diciéndolo se conectara con los de-
seos de la mayoria de la gente.

Lo normal actualmente no es tratar
ni siquiera de vender un producto, si-
no una imagen del producto. Y los a-
nuncios ni siquiera se molestan en
hablar del producto que ofrecen, de
describirlo, ni de resaltar sus cualida-
des o defectos.

Se vende la “marca”, no el produc-
to; el “partido politico”, no sus reali-
zaciones; la “secta religiosa”, no sus
formulaciones. La “marca” se pro-
mueve identificando al individuo co-
mo miembro del grupo consumidor,

=|i I Punto de Venta

Variables
de alto
impacto

En el mundo empresarial
actual, existen distintos
aspectos de la relacion
con los clientes que se
complementan entre si,
cuya interaccién no
puede ser ignorada.

para gue los demas lo reconozcan y
se sientan cercanos a él. En la medi-
da en que los productos, las asocia-
ciones, las formulaciones, vayan per-
diendo su adecuacién al medio, y la

eficiencia en proporcionar satisfac-
ciones reales o concretas a los pro-

blemas de los individuos, tanto mas
fantasiosas y alejadas de la realidad
deberan ser sus promociones, para
ayudarles a evadirse de las angustias
y las frustraciones, sumergiéndolos
en la simulacién de un mundo ficti-
cio. Estos no pueden ser los méto-
dos eficientes, para ayudar al indivi-
duo a encontrar salidas reales y con-
cretas a sus problemas. Ni para la
construccién de unas estructuras
que se ajusten a sus necesidades,
dentro de las posibilidades que ofre-
cen hoy las actuales relaciones de
produccion.

Todo lo que fue conveniente y efi-
ciente para los sistemas de domina-
cion de minorias, basados en la
competencia y la acumulacion, no
tiene que serlo igualmente para los
sistemas de dominacion de mayori-
as, basados en la integracion. Y mu-
cho menos las desviaciones que se
producen en esos sistemas, cuando
quieren imponer su permanencia
mas alla de los limites de las situa-
ciones, para las que fueron eficientes
y adecuados.

Al proyectar una nueva y eficiente
arquitectura social, deja de ser eficaz



entrar en competencia en el merca-
do, con todas las otras que se propo-
nen. Lo es mucho mas, abastecer
ese mercado en cantidad y calidad,
integrando todos los productos en
oferta. No competitivamente, sino
adoptando libremente todas las que
consideremos virtudes de cada pro-
puesta, y desechando sus defectos.
Reconociendo las leyes y las causas
de su evolucion; analizando los acier-
tos y las desviaciones de cada una.

En el conocimiento de sus realiza-
ciones, y de los efectos que provo-
quen las alternativas escogidas, co-
rregir sus errores y adaptar su evolu-
cion constantemente a las nuevas
condiciones que se vayan generando.
Sin ningun tipo de sentimientos com-
petitivos ni discriminacion sobre su
origen o procedencia, sino tomando
en cuenta simplemente su eficiencia.

A veces ciertos empresarios creen
que cuando un cliente les compra un
producto por primera vez, esta ini-
ciando recién en ese momento su re-
lacion comercial. Es un error: antes
de acercarse al negocio o a la em-
presa, ese consumidor ha comprado
la imagen de quien |le vendera. Por-
que se trataba de un negocio atracti-
vo, o de un aviso inteligente, o de
una promocion bien hecha; de mane-
ra que decidié hacer su compra en
ese |ugar.

Hoy es fundamental comprender
que, antes que productos o servi-
cios, es necesario salir al mercado a
vender |la propia imagen. Si una em-
presa tiene éxito en lograr eso, pue-
de alcanzar el éxito en casi cual-
quier emprendimiento. Nunca hay
empresas demasiado pequefias co-
mo para preocuparse por la imagen:
hasta el negocio mas modesto dice
algo acerca de si mismo a través de
sus vidrieras, su decoracion o sus
carteles. Las empresas mas grandes
tienen la posibilidad de potenciar su
crecimiento recurriendo a los me-
dios masivos, pero en esencia se
trata de lo mismo: que el consumi-
dor nos perciba como una firma
confiable, de calidad y con la que es
bueno hacer negocios.

En caso contrario, las posibilidades
de éxito son cada vez mas escasas,
dado el fuerte “empuje” que tienen

Cuestion
de imagen

asta hace poco, era posible
hablar de una empresa di-

ciendo “es una buena firma, pero
se comunica mal”. Hoy, no hay
empresas buenas si no se comu-
nican bien con los consumidores.
Si no ponen especial cuidado en
la preparacién de sus avisos, si no
disefian una estrategia publicitaria
racional y equilibrada, si no cuidan
su identidad corporativa o su ima-
gen institucional, e incluso si des-
cuidan su relacién con la prensa.

Esto no es valido solamente pa-
ra las grandes compaiiias, sino
que aln las empresas pequefas
y medianas se ven obligadas a
competir en el mercado utilizando
todas las herramientas a su alcan-
ce; y una buena forma de comuni-
carse con los consumidores pue-
de ser un factor decisivo para una
empresa que intenta crecer.

muchas empresas que pretenden in-
gresar al mercado, las cuales sabran
optimizar todos aquellos factores
que usted esta descuidando, con lo
cual lograran desplazarlo. Es impor-
tante tomar conciencia de este he-

cho antes de que sea tarde; el con-
sumidor no admite “derecho a répli-
ca". Si su comunicacion no fue efi-
ciente, no tendra una segunda opor-
tunidad para corregirla.

Probablemente todo esto suene
muy dramatico, pero si toma en
cuenta cuales eran las 500 princi-
pales empresas destacadas en el
famoso récord anual de |a revista
Fortune hace cinco afos, y las
compara con las 500 empresas so-
bresalientes en el afio 2019, encon-
trara que varias firmas importantes
perdieron notoriamente prestigio o
participacion, sin mencionar a to-
das aquellas que, directamente
desaparecieron.

Desde la comunicacién profesional
y siguiendo las pautas de comerciali-
zacion de cada empresa, es posible
crear estrategias o planes de accidn
capaces de lograr excelentes resulta-
dos. Porque a través de eso una em-
presa puede ser mas conocida, pue-
de ganarse la confianza de sus clien-
tes y el respeto de los competidores
y puede, en fin, incrementar signifi-
cativamente sus ventas.

Estos conceptos no deben resultar
desconocidos a las empresas actua-
les, las cuales tienen que otorgar a la
imagen corporativa una importancia
superior a la que le conceden actual-
mente. Sélo asf lograran una comuni-
cacion que resulte efectiva®
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odavia existen empresas que

desprecian la contribucion al

éxito de la compafiia que reali-
zan los empleados que se encuen-
tran en la base de la piramide. Sin
embargo, las crecientes exigencias
de servicio haran se asista a una re-
valorizacion de las personas que es-
tan en contacto con el cliente.

Contribuir al éxito del negocio es

algo que hasta hace poco no forma-
ba parte de la responsabilidad de la
gente de recursos humanos de las
empresas. Hoy, hay que alinear a ese
sector con los objetivos de la com-
paiia. Antes, el personal era mirado

Interacciones positivas

Cuando no existe una comuni
dificil implementar cualquier politica orientada a lograr un

cedimiento relativas al manejo de la
funcion del empleo.

El reemplazo del capital fisico, por
ejemplo, se realiza invariablemente a
un costo mas alto. En efecto, los cos-
tos de reposicion exceden inevitable-
mente los fondos que han sido au-
mentados en los libros para contra-
rrestar la influencia de la depreciacion.
Los “costos de reposicion” del capital
humano no son maés altos; en todo
caso, son generalmente mas bajos.
Se piensa habitualmente que el gasto
de adquisicion del capital humano es
simplemente el costo de su recluta-
miento. En realidad, el costo neto de

— J 5 |___

buen trabajo en equipo, con objetivos consensuados.

como un factor de costo; ahora de-
bemos verlo como un factor de éxito.
Los recursos humanos todavia no
tienen la misma valoracion economi-
ca gue los demas activos de la com-
pafia. Las politicas econémicas co-
rrespondientes a la administracion
del capital de recursos humanos y a
la del capital de recursos fisicos, son
diferentes en numerosos aspectos
que tienen importantes implicaciones
para las politicas y decisiones admi-
nistrativas de caracter general, y pa-
ra las cuestiones técnicas y de pro-
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adquisicion resulta de los costos de
empleo, las diferencias netas de retri-
bucién y las diferencias en la eficien-
cia 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 remuneracién de
éste en comparacion con el nivel de
remuneracion del empleado reempla-
zado luego de un ano y medio.

cacion fluida, se torna muy

Los resultados variaran segun los
casos concretos, pero el salario de
un empleado nuevo es generalmente
inferior al del empleado reemplazado.

La remuneracion y los gastos pue-
den ser medidos, de modo que esta
parte del analisis relativo a la adquisi-
cidn del capital humano es objetiva.
Si los costos de remuneracion inferio-
res y los gastos de reclutamiento se
compensan efectivamente, entonces
la clave del costo de adquisicion del
capital de recursos humanos reside
en la productividad de los empleados
contratados en comparacién con la
de aguellos que fueron sustituidos.

Generalmente, los emplea-
dos nuevos son menos efi-
cientes al comienzo que
aquellos que fueron reem-
plazados; se trata de un pe-
riodo de aprendizaje o costo
inicial que se suma al gasto
demandado por el recluta-
miento.

Una vez gque el nuevo em-
pleado supera el periodo de
adaptacion y aprendizaje -el
cual puede variar de pocos
dias a pocos meses- enton-
ces su productividad con res-
pecto a la del empleado re-
emplazado, se medira segun
su capacidad y aplicacion.

Trabajar duro no es sufi-
ciente. Hoy en dia, ni siquie-
ra es recomendado; hay nu-
merosos indicadores psico-
l6gicos que demuestran que,
excedido cierto limite, el ex-
ceso de trabajo atenta con-
tra la eficiencia. Por lo tanto,
urge buscar maneras de op-
timizar el tiempo de trabajo.
Si el gerente de un supermercado se
responsabiliza personalmente por la
eliminacion de las fallas que ocurren
entre sus miles de items, por ejem-
plo, gastara la mayor parte de su
tiempo verificando los stocks, anali-
zando facturas, etcétera, mientras
que seria mejor aprovechar su tiem-
po en tareas mas complejas. Por el
contrario, si cada encargado se res-
ponsabiliza por la eliminacién de los
errores que ocurren sdlo en su sec-
cién, el gerente podra controlar los
8.000 items o mas de su empresa ®
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