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¢Coémo hago crecer mi negocio?

Seguramente que esta pregunta alguna vez Ud. se la hizo a si mismo o algun colaborador

suyo se la ha formulado... El éxito de la gestidon de la empresa esta directamente relaciona-

do, entre otros, con tres factores: la caracteristicas del negocio o rubro, el tipo de sociedad
donde opera y la cultura corporativa de la organizacion.

A partir de este numero, la seccidn
Marketing estara a cargo de Salomdn
Jorge Babor, licenciado en ciencias
antropolégicas de la U.B.A., con un
postgrado en Marketing en la UADE,
quien ejerce como docente univer-
sitario, consultor y capacitador de
empresas en dreas tales como ne-
gociacion, ventas, marketing y traba-
Jo en equipo.
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1. ¢Cual es mi negocio?

Una pregunta por demas sencilla que
no siempre se responde facilmente.

Los mercados se presentan parado-
jicamente como simples y complejos.
Simples, porque la globalizacién per-
mite que todo se conozca y se imite
muy facilmente. Nada es exclusivo por
mucho tiempo. Complejos, porque pre-
cisamente esa planetarizacién de la
mano de la tecnologia y las comunica-
ciones, convierte una ventaja compa-
rativa y competitiva relativa, en un atri-
buto casi desechable.

El mercado aparece entonces en el
escenario como una relacion de fuer-
zas, como un juego de actores lleva-
dos por la competencia de la oferta y
la demanda. Puede ser concebido por
otra parte, como una construccion sim-
bélica de realizaciones multiples o qui-
zas, como una configuracion imagina-
ria que (se) hacen las empresas sobre
determinadas poblaciones para con-
cretar sus resultados.

Los primeros ejes que hay que revi-
sary replantearse en las empresas son:

a. Objetivos: "customizarlos" dise-
farlos a medida o adecuarlos al mer-
cado, a la sociedad y a la propia reali-
dad de la compaiiia, es decir, como se
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van a llevar a cabo en forma concreta;
cuantas unidades deberian venderse,
cudl es la facturacion estimada, en qué
plazo vender, como vender, cudles son
los canales (mayoristas, minoristas),
entre otros items.

b. Gente: con qué colaboradores
contamos, como nos debemos orga-
nizar, como son los vendedores y asis-
tentes cuenta la compania para llegar
a buen puerto; como cumplir los obje-
tivos (resultados esperados y desea-
dos); cémo distribuir responsabilida-
des, zonas, cuotas de la mercaderia,
cémo funcionar internamente.

c. Recursos: como esta la cartera
de clientes, cudles son los activos y
cudles inactivos, qué base de datos o
prospectos esta disponible, qué base
financiera sustenta nuestra labor, cua-
les son las muestras, displays, folletos,
merchandising, necesarios para una
gestion eficaz.

d. Oportunidades: como esta la com-
petencia, qué contexto socioeconomi-
co se presenta en el pais 0 en mi zona
de injerencia, qué abanico de ofertas,
descuentos u operaciones se pueden
ofrecer a los clientes, qué otros servi-
cios podrian incrementar la facturacion
o consolidar la imagen de la empresa.

La comercializacion es el alma mater
de toda empresa. Como la proa de un
barco o la locomotora del tren, abre
puertas precisamente donde la empre-
sa puede crecer en el mercado en que
actua y ademas, estimula el entorno
interno y externo.

El requisito ultimo de toda area comer-
cial que se precie como demandante de
horizontes, es tener bien aceitados los
mecanismos que regulan la productivi-
dad y habilitan el salto cualitativo.

Directores y vendedores profesiona-
les, con espiritu sano de trabajo, moti-
vacion constante y altamente compro-
metidos, garantizan la salud de la em-

PRESA
ONSULTORA

presa. El criterio es la clave de la su-
pervivencia.

Es por eso que resulta fundamental
desde la Direccion Comercial, intentar
disefiar esquemas de trabajo eficien-
tes en funcion de la comprension del
negocio de la compariia.

2. La empresa en la sociedad

La homogeneizacion de los procesos
productivos y de las costumbres -con
pautas de consumo altamente estan-
darizadas- exige que las empresas ge-
neren alternativas comerciales efecti-
vas, basadas en una gestién de ven-
tas dinamica y creativa. Solo la creati-
vidad vence al tiempo.

La brecha entre quienes estan a la
vanguardia y quienes en la retaguardia,
impone a las compaiiias un ritmo enlo-
quecedor, obligandolas a una adapta-
cién constante.

En el management estratégico, es el
criterio comercial el que debiera con-
trolar el trabajo de la planificacion, qui-
zas por la sencilla razon de que son las
caracteristicas que asume la deman-
day las necesidades (del mercado) las
que originan la actividad interna de
cualquier empresa. De esta forma se
producen os cambios de una compa-
fifa, en lugar del proceso inverso, como
suele suponerse.

Los componentes de la légica comer-
cial, tienen que ver con la estructura
de las necesidades y variaciones de la
demanda; si el producto o servicio sa-
tisface las necesidades; el grado de
atractivos que prestan valor al produc-
to o servicio; como son los consumi-
dores, distribuidores y proveedores
(como es su interaccion); cudles y
cémo son los segmentos del mercado
y grupos estratégicos y por ultimo, cual
es a rentabilidad y la importancia so-
cial de la industria o rubro.
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Siguiendo a Costa (1995) rescata-
mos dos acepciones del término em-
presa estableciendo parametros inte-
resantes, a saber:

» Emprender (la empresa). Iniciarla.
Accionarla. Ejecutarla. Impulsarla. En
definitiva, accion o mision llevada a la
practica con sumo riesgo. Riesgo ge-
neral, es decir, el destino de la empre-
sa por un lado y riesgo sintomatico, o
mas precisamente la propia rentabili-
dad o el retorno de la inversion (ROI)
por el otro.

* Unidad econdmica que combina
los actores de produccion para obte-
ner bienes materiales o servicios, ge-
neralmente con fines de rentabilidad
asegurada o buscando el ROI.

En relacion al rubro o rama que se
dedica la empresa, es factible mencio-
nar brevemente aqui una relaciéon di-
recta entre el tipo de negocio y la cul-
tura de la organizacion. Los clientes, la
gente que hace la empresa, los proce-
sos productivos y los formatos éticos
o estéticos de las empresas alimentan
un lenguaje en comun y dan a su vez
vida a los negocios en cuestion. Hay
una forma y un fondo que se pueden

leer en las organizaciones, dependien-
do del sector de la economia en la cual
operan: productos (alimentos, vesti-
menta) o servicios (tecnologicos, turis-
mo) por mencionar sélo algunos.

3. La cultura corporativa
Escenario de multiples relaciones
personales, de innumerables realizacio-
nes humanas, profesionales y comer-
ciales, la empresa representa en minia-
tura la problematica cultural por exce-
lencia: cémo se produce y reproduce
el sentido de la labor de sus miembros.
En pocas palabras, sostenemos en-
tonces que la cultura corporativa se
constituye en el engranaje formado por
lo que hace la empresa (los productos,
servicios, marcas) lo que dice que hace
(a través de los mensajes en los pro-
pios productos o publicidad) lo que
otros dicen que ella hace (proveedores,
competidores o prensa especializada)
y finalmente, tal vez el indicador mas
relevante y el objetivo que persiguen
todas las compariias, lo que los clien-
tes internos y externos experimentan.
Por otra parte, resulta ineludible lograr
implementar modelos de venta susten-
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tados en la construccion de relaciones
estratégicas con los clientes y por ulti-
mo, factor determinante del éxito del
Director Comercial, lograr generar una
conduccién de equipos profesionales
de venta con actitudes que faciliten el
intercambio y la sinergia entre los miem-
bros que componen las Areas Comer-
ciales de las empresas (marketing y ven-
tas) en particular y con el resto de la
compaiiia en general.
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¢Como hacer crecer su negocio?

A realizarse los dias

6y 7 de Octubre de 9:00 a 18:00 hs.

El encuentro estara a cargo del

Lic. Salomoén Jorge Babor

Con el seminario se propone otorgar herramientas concretas para hacer crecer las operaciones comerciales. Mediante
el trabajo en equipos y la busqueda de soluciones colectivas, se intercambiaran experiencias de las diferentes empre-
sas que constituyen los canales de comercializacion de BOSCH.

Al finalizar el seminario, los participantes estaran habilitados para gestionar una politica comercial basada en el cambio
permanente y en la innovacion, explorando y desarrollando nuevos métodos de comercializacion que formalicen la
fidelidad de sus respectivas carteras de clientes.
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Para mayor informacion:

Comuniquese telefénicamente con el Sr. Diego Madeo

al (011) 4754-7671 o a través de www.boschsecurity.com.ar




