e&p emprendedores&pymes

Como retener alos sub-35
Claves de motivacion
para los gerentes de 2027 v

“Economia feminista”
Un libro para aprender a
cambiar la mirada r.4

ambito financiero
Lunes 13 de marzo de 2017
Edicién nimero 3

Espacios comerciales
Valores de alquiler y tasa de
vacancia en 9 barrios portenos ».

DOS CASOS. Dupla es una pizzeria con un solo local. Eligieron Belgrano par
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Comoelegirel mejor

© “Ubicacién, ubicacién, ubica-
cién”. Esaeslarespuestainvariable
-y humoristica, claro- que daban
los expertos de marketing cuan-
do se les preguntaba por las tres
principales armas de un comercio
minorista para atraer y captar alos
consumidores. Pero en plenaexplo-
siéndigital, conlaventaonline que
crece imparable, jsigue vigente el
furioso mandato de “location, lo-
cation, location”?Y si es asi, gcomo
debe afrontarlo una pyme? ;Qué
cualidades debe priorizar?

CONOCERAS ATUCLIENTE
Tantas preguntas demandan
respuestas desde diferentes roles.
Conviene empezar por el encua-
dre mas general de Gustavo Ada-
movsky, consultor en marketing y
decano de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la UCES: “La
planificacién estratégica es cen-
tral. No se puede pensar en el local

Para elegir el espacio comercial hay que seguir un plan estricto y priorizar el capital
de trabajo antes que el alquiler. Otro eje ineludible: estudiar a fondo al consumidor.

comercial sin haber planificado y
proyectado previamente todos los
aspectos”, advierte. Luego, si, avan-
za sobre lo especifico: “Al elegir un
local, lo primero es conocer bien a
los potenciales clientes: por caso,
una ferreteria es un claro ejemplo
donde la cercania es clave; puede
no estar ubicada en un punto con
mucho movimiento comercial. Pe-
ro unajoyeria o una marca de ropa
quizds si requieran una ubicacién
muy transitada y acorde a su perfil
de publicoy productos”.

Sobre la amenaza digital, el ex-
perto prefiere una mirada comple-
mentaria: “sibien el crecimientode
la venta online es acelerado, para
muchos rubros todavia esté lejos
de superar al offline. Aun asi, es

importante tener presencia en el
mundo digital, porque es habitual
que labusqueda de informacién se
inicie por esta viay que la venta se
termine de concretar en el local fi-
sico. Y para los rubros cuya venta
se realice exclusiva o mayoritaria-
mente en linea, lo que debe primar
esqueellocalseadefacilacceso, no
laintensidad de transito”.
Adamovsky aportaademads5cla-
ves para elegir correctamente un
local: primero, hacer un analisis
detallado del negocio, la empresa,
sus dueilos y el entorno socio/eco-
nomico. Segundo, investigar bien la
zona. Tercero, mirar alacompeten-
cia, porque segun el rubro se podra
determinar si es favorable la alta
concentracion -pues atrae a mas

publico que quiere opciones-, 0 es
unsector que trabajasélo con publi-
cocercano, y un nuevo oferente de-
beriaquitar clientes alos otros para
crecer. En cuarto término, algo basi-
co: no desesperar por contratar un
espacio con urgencia. Y cierra ha-
ciendo hincapié en el consumidor:
“Hay que entender perfectamente
qué desea: se lo debe conocer en
persona, y saber qué prioriza”.

PIZZA CON CERVEZA
Bajemosatierrayentremosaho-
raenlacabezadeunemprendedor
que decidio montar su primer espa-
cio.Lapizzaylacerveza, nada me-
nos, seran las vias de acceso.
Dupla es una nueva pizzeria y
cerveceria artesanal, de un solo
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cesorios. Integra un grupo con 262 bocas en la Argentina.

local, que abrio sus puertas en ju-
lio de 2016 en el barrio portefio de
Belgrano. Con 11 personas y 60 cu-
biertos, hoy vende entre 40y 80 pi-
zzas por dia. Su fundador, Rodrigo
Cefalo Fernandez, tiene apenas 24
afios pero ya es la tercera genera-
cion en el rubro. No tenia decidida
laubicaciéon cuando arranco con el
proyectoen 2015, “conlalimitacién
adicional de que no existen muchos
lugares con habilitacién para gas-
tronomia”. El barrio de Belgrano,
explica, “tiene una alta concen-
tracién de oferta de restaurantes,
algo que me hizo dudar sobre las
ventajas de instalarme ahi. Al mis-
mo tiempo, la zona especifica que
elegi tiene una alta densidad po-
blacional de viviendas y oficinas, y
es un punto turistico importante:
estd a 3 cuadras del Barrio Chinoy
el Bus Turistico transita porlacalle
de la esquina. Otro punto decisivo
esqueen Belgranonohayunagran
oferta de cervecerias artesanales”.
Tras identificar varias posibilida-
des, el emprendedor se reunio con
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LOCAL:

Viene de Tapa

los oferentes, y finalmente se de-
cidi6 por un local en Arcos entre
Juramento y Mendoza. “Antes de
definirme”, revela, “dediqué un
par de dias a recorrer la zona: fui a
la mayoria de bares y restaurantes
endistintos horarios parapoder en-
tender mejor al barrioy al publico”.
La negociacion de las condiciones
-hechadirectamente con el duefio-
fue rdpida en lo referido al monto
inicial del alquiler, asi como los
meses de gracia que pidio Cefalo
Rodriguez para hacer las obras de
acondicionamiento del espaciosin
pagar el arriendo, “un factor que
resulta muy util, porque las obras
de refaccion siempre tienden a de-
morarse”. El tema de los plazos, en
cambio, “es mucho mas delicado.
Porque en nuestro pais se dificulta
definir qué indice tomar para medir
la inflacion; no es lo mismo hacer
uncontratoa3anosqueas, porque
eso determinard el horizonte para
recuperar la inversién inicial”, ex-
plica. Finalmente acordé 5 afios y
afrontd una reforma de raiz, tanto
funcional como estética, con énfa-
sis en el desarrollo de la identidad
demarca, porque prevé expandirse
en el mediano plazo.

COLLARES Y CAFETERIAS
Pasemos ahora al otro extremo.
El grupo Blue Star maneja la cade-
na Todomoda, una de mayores re-
ferencias en la venta de accesorios
femeninos masivos, a lo que suma
Isadora, otro marca del mismo ru-
bro aunque para un target diferen-
te. Entre ambas suman 740 espacios
entre Argentina y el exterior, un
35% de ellos en territorio nacional.
Crecieron de modo exponencial:
del local original de 1995 pasaron
a134 en 2005 y 310 en 2010. Todo
conmanejo directo, sin franquicias.
Martin Castelli, vicepresidente
del grupo, explica los rasgos que
prefieren al elegir un local: “Bus-
camos que tenga una gran circu-
lacion de mujeres acordes al perfil
de nuestras marcas. En promedio,
con 60 m2 de superficie y un fren-
te de méas de 4 metros. Ademas,
que no tenga por fuera elementos
que dificulten la visibilidad -por
ejemplo, un quiosco de revistas- y
observamos también si la vereda
sirve: si el sol da muy fuerte, se re-
duce el flujo de gente”. No tienen
un valor estandar respecto del
porcentaje que debe representar
el alquiler sobre el total de ventas,
porque “eso depende de la plazay
lacirculacion de publico. Ademaés,
observamossilatiendasirve como
imagen de marca”. Por fin, respec-
todelosplazosdealquiler, siempre
buscan que los contratos sean por
el mayortiempo posible, pararecu-

16 ITEMS
AMIRAR

SOBRELAUBICACION
A.Zonaocorredor:

1. Transito peatonal

2. Transitovehicular
3.Composicidnde
ingresosdelentornoydel
concurrente eventual
4,Concentracionde
actividadesoramos
especificos

5.Vacancia
6.Reconocimiento
cultural
B.Localizacién
relativa:
7.Ubicaciondentrodela
tramaoedificio
8.Ubicacidnen funcion
deltransito, equipamien-
toyservicios.
9.Marcasyocupantes
Vecinos.

SOBRELAS
CARACTERISTICAS
PROPIASDELLOCAL
10.Frente

11.Fondo

12. Alturade fachada

13. Altura util

14. Accesibilidad / Desni-
veles
15.Funcionalidad—Dis-
tribucion de superficies
—Homogeneizacion
16.Calidad constructiva

Por José Rozados
de Reporte Inmohiliario

perar la inversion inicial.

Dejemos ahora collares y hebi-
llas paratomar un café. Setratade
Havanna, la mitica marca de alfa-
jores marplatenses que hace algu-
nos afios conformo unade las mas
extendidas cadenas de cafeterias.
Gabriel Martinelli, gerente de Ex-
pansion y Franquicias, revela que
buscan locales que se ubiquen en
esquinas, conunasuperficiedeen-
tre 120 y 150 m2, y preferiblemen-
te enunasola planta. “Sino es asi,
el frente minimo tiene que ser de
6,5m”.

Respecto de la ubicacion, el fo-
co “siempre estd puesto en arterias
principales, con alto nivel de tran-

J

sito peatonal y desarrollo comercial
importante”. Pero advierte que a
veces funcionan también los loca-
les en polos emergentes de gastro-
nomia y tendencia, que estdn por
fuera de los ejes tradicionales pero
cerca de negocios y zonas que trac-
cionan mucho publico. Martinelli
aporta informacion valiosa sobre
dos factores: por un lado, el peso
que deberia sumar el alquiler méas
losotrosrubrosqueenlacadenade-
nominan ‘costode ocupacién’: para
no socavar la rentabilidad, esa su-
ma deberia ubicarse entre el 10% y
13% delaventa.Y respectodel plazo
de alquiler, explica, “cinco aflos es
el minimo recomendable, porque
hay que tener en cuenta un perio-
doextraalrecuperodelainversion,
que en este tipo de negocios ronda
entre 24 y 30 meses”.

SENSATEZ Y RENDIMIENTO

Una voz que no puede faltar, cla-
ro, es la de las inmobiliarias, inter-
mediarios imprescindibles para el
encuentro entre comerciante y pro-
pietario. Adridn y Daniel Risman
son padre e hijo y titulares de Aris,
en el mercado portefio desde 1976.
Suexperienciales demuestraqueel
paso a paso es la mejor receta para
losque empiezan, respectodel valor
del alquiler: “m4s allé de las parti-
cularidades de cada rubro, hay que
considerar que el costo del alquiler
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CASTELLI, DE TODOMODA. Buscan locales con 60 m2 y frente de 4 m.
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Havanna:“El
alquiler maslos
restantescostos
deocupacion
debenestarentre
10%y13%dela
ventatotal”

se puedaafrontar contranquilidad,
sin la necesidad de comenzar con
altos niveles de facturacidén, yaque
lograr el punto éptimo suele re-
querir cierta espera. Luego, cuan-
dovienelaexpansion, conreservas
economicassuficientes, clientelay
experiencia, resultamds coherente
aspirar a puntos neuralgic osy ma-
yores superficies”.

También Flavio Nufiez, socio
en Nufiez - Garcia Ben, aporta su
experiencia de dos décadas. Coin-
cide con Martinelli, de Havanna,
en asignar al item alquiler y otros
gastosdellocalun peso maximode
entre 10 y12% dela facturacion to-
tal. Y preguntado porzonas con po-
tencial de desarrollo comercial en
CABA, aporta varias pistas: “Hay
zonas de Plaza Irlanda, Parque
Patricios, Paternal, bordes de Co-
legiales que lindan con Chacarita

Continuiaen pagina 4
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ERRORES

1.Cortoplacismo.
Nosesuelepensarenel
largoplazo,yparaellohay
queanalizarlastenden-
ciasdecomportamiento
delosconsumidores.Por
ejemplo,enlosultimos
afloshayunaugeencier-
tosrubrosdeloslocales
decercania, por las difi-
cultadesparamovilizarse
yestacionarenmuchas
zonas.

2.Demanda
sobreestimada.
Sibienesunpunto
complejoparaprever,los
comerciantessinrecur-
sosparainvestigarsuelen
guiarse por supercepcion
yladesusallegados,que
generalmente se parecen
aél.Asi,suelenprever
masventasdelasque
realmente tendran, porlo
quedestinanunpresu-
puestoaltoparaalquile-
resqueluegonopodran
recuperar.

3.Pocanafta.

Elcapital detrabajosuele
Serescaso, porque se sue-
lecalcularelmontonece-
sarioparaarrancarconel
local, peromuchasveces
seolvidaqueesmuyraro
tenergananciasdesdeel
primerdia.Escomuinque
enlosprimeros meseslos
resultados sean negati-
voshastaquecomiencea
hacerseconocido.Enese
transcurrirde pérdidas,
vanatenerque seguirpo-
niendodineroquenoviene
delgirocomercial.Son
muchoslosnegociosque
hanfracasadoporesto
que,de haberloprevisto,
hoyserianexitosos.

4.Elsi,yotambién.
Creerqueporqueaotros
leshafuncionadounlocal
conciertosrasgos,uno
tambiénvaateneréxito
conlomismo.

Por Gustavo Adamovsky
www.adamovsky.com.ar
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Son los famosos millennials. Valoran la
transparenciay “aire” para sus propias ideas.
Las pymes tienen un plus: les permiten a los
jovenes estar cerca de la cabeza de la firma.

© ;Como motivar a la gente de
menos de 35 afios, los tan men-
tados millenials o generacién Y?
Esa es la madre de todas las ba-
tallas, si desde RR.HH. se esta
pensando en los gerentes de 2027.
Segun Juan Pablo Sanguinetti,
de la consultora Whalecom, “los
millennials -nacidos entre 1982
y 2000- son una generacion mas
pragmatica, tecnologizada y he-
donista, menos dispuesta a espe-
rar tiempos largos pararesolvery
decidir. “Vieron a las generacio-
nes anteriores hacer sacrificios
paraalcanzar un futuro que final-
mente no llegd, al menos como lo
imaginaban, y por ende buscan
tener experiencias valiosas en la
edad en la que las pueden apro-
vechar al maximo”.

¢(QUEHACER CONELLOS,
ENTONCES?

Sanguinetti da varios tips pa-
ra cada etapa: al seleccionarlos
propone tiempos cortos, man-
tenerlos siempre informados y
concebir la situacién como la de
dos partes que se eligen mutua-
mente. Ademas, explica, estos jo-
venes valoran todoslos pasos que
puedan hacerse usando recursos
tecnoldgicos. Luego, sisonincor-

ACADEMIA BA
EMPRENDE

Es un programa de capacitacion
gratuito que se realiza en
diferentes puntos de la Ciudad,
buscando potenciar al maximo
las habilidades emprendedoras.

> academia.buenosaires.gob.ar <

porados, el hombre de Whalecom
da cuatro claves muy bien valo-
radas por los millenials: 1) rota-
cion interna, para que conozcan
los diversos sectores y procesos
de la empresa; 2) tener proximi-
dad conla Alta Gerencia; 3) favo-
recer su insercidén en proyectos
reales a la brevedad; 4), generar
ambitos de comunidad de los in-
gresantes con mentores.

“Las pymes pueden tener una
ventaja respecto de las grandes”
agrega Sanguinetti, “porque sue-
len permitir interactuar mas con
los duefios y niveles decisorios,
con el consecuente impacto di-
recto entre aportes y resultados.
Los directivos deben estar muy
atentos a la retencioén, pero de-
ben saber que quienes se van no
lo hacen siempre por disconfor-
midad, sino también por ganas
de conocer otro tipo de industria
o empresas. Lo que si esta claro
es que los millenials no aspiran a
hacer toda su carrera en una uni-
caempresa”.

La pregunta del milldn, claro,
esquélesgustariaalossub 35ob-
servar en su potencial empleador.
La lista de Sanguinetti, abrevia-
da, dice: 1) un ambiente cordial y
divertido; 2) jefes préximos, que
procuren entenderlos y noimpo-
ner sus modelos sin mds; 3)respe-
toporlosaspectosnolaboralesde

>

“Losquetienen
entre28y35anos
empiezanaser
jefesymadres
opadres.Poreso
meditanmas que
lossub27 antes
decambiarde
rumbo laboral”

la vida (Work Life Balance); 4)fo-
coenlaproductividad mas queen
el cumplimiento de pautas “cla-
sicas” como horarios y lugar de
trabajo; 5) que la firma sea social
y ambientalmente responsable.

MILLENIALS PORDOS
Algunas practicas que llevan
adelante dos firmas pueden
orientar al desolado jefe de la
anécdota. AnaKrstinc es gerente
de RR.HH. de Crisil, una consul-
tora de evaluacion de riesgos pa-
rabancos de inversion. Y explica
que 93% de su plantel pertenece

ACADEMIA BA EMPRENDE

PRESENCIAL

Es un programa de capacitaciones
gratuitas para todos aquellos que

quieren crecer profesionalmente,

comenzar un emprendimiento o

expandir un proyecto ya existente.

. Crecimiento profesional

. Ideacion
. Emprendimiento en marcha
. Expansion

ala generacion Y. Una iniciativa
que resulté estimulante para su
gente “fue crear un programa de
beneficios flexibles con un presu-
puesto mensual acadaempleado
para que lo utilice seguin sus ne-
cesidadesenunaampliagamade
opciones (gimnasios, restauran-
tes, viajes, compras, etc)”. Y pa-
ra atender a la necesidad de los
millenials de hacerse escuchar,
disefiaron una estructura muy
horizontal y con una politica de
comunicacién de puertas abier-
tas, mas variadas herramientas
de participacién, incluyendo re-
uniones uno a uno con los direc-
toresy con RR.HH., focus groups
y grupos de voluntarios.
Porsuparte, enlaplataformade
subastasonline Narvaez Superbid
tienen un 16% de millenials en su
dotacion. El gerente general, Juan
Pablo Ardohain, explica que los
seleccionan entre estudiantes
avanzados o graduadosrecientes,
y les ofrecen como principal es-
timulo su proyeccién potencial.
Para motivarlos, explica, “los
capacitamos en cuestiones que
no suelen desarrollarse en am-
bientes académicos: relaciones

MILLENNIALS 0 GENERACION Y. Son los nacidos entre principios de los 80y el afio 2000.

interpersonales, comunicacion
y negociacion.

Asimismo, la renovacion de
sistemas y estar a la vanguardia
de tecnologia los posiciona en
un ambito natural y cémodo”,
razona. Ardohain coincide res-
pecto del alto peso que sigue te-
niendo la remuneracién como
atractivo, aunque reconoce que
los millenials se ven atraidos
por el clima laboral y la posibili-
dad de desarrollar una actividad
creativa, “asi como el balance
entre trabajo y vida académica,
y el uso del tiempo libre (viajes,
experiencias)”. Los mds jovenes
del segmento, hasta los 27 afios,
muestran una de cal y otra de
arena: tienen mayor rotacion y
son mucho mas dificiles de mo-
tivar. Pero a su favor juega que la
modalidad multitasking (varias
tareas al mismo tiempo) se lesda
mas naturalmente. Y, adiferencia
delos de 28 a 35 afios, “tienen un
particular sentido derelacién con
el personal jerdrquico: de ellos se
obtienen respuestas o propues-
tas con enfoques mas practicos
y descontracturados”, cierra Ar-
dohain.

> LdvirTuaL

Es una plataforma de capacitacién
online creada para desarrollar
habilidades emprendedoras y resolver
problemas de una manera innovadora,
creativa y eficiente, a traves de

metodologias agiles.

. Como potenciar tus habilidades personales
. Nuevas herramientas y oficios para emprender
. Historias de otros emprendedores.
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LOCAL: VALORES DE ALQUIER POR BARRIO - CABA 3l LECTURAS UTILES
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queestdn pocoexplotadas, ylesau- 50 23
guro crecimiento por la necesidad
del publico. El caso de Chacarita 40
es para seguir: se estan instalando 30
salas de exposiciones, teatros, cen- 23 25
tros culturales, que generan una 20
afluencia de publico que requiere
10

de lugares donde poder cenar o al-
morzar, o simplemente tomar un 0 :
Ca]f;' Y des? esta faltaniczl " M Parque San Palemo Rivadaviay Acoytey Sta.Fey Sta.Fey Cabildoy Florida L'lt;m |5|0n méjchglsAvllrtude(sj es

esde la empresa Adrian Mer- Patricios  Telmo Hollywood Boyacd Rivadavia Pueyrredén Callao Juramento ;. etdelercedes UALessandro
cado, por otra parte, muestran :  sobrelaeconomiay lairrup-

., . Fuente: Adridn Mercado Nesletter diciembre 2016 . L. “ )

una evolucion despareja de valo- : cionde "lo femenino”. Porque
res de alquiler entre 2015 y 2016: . eshondoy alavezdidactico,
mientras subieron Parque Patri- TASA DE VACANCIA i firme pero sin jerga inflamada.
cios (Polo Tecn'ologlco), esquinas Por corredor (%) : Suscapitulos (sobre ingresos,
clave de Caballito y Flores (en es- amas de casa, madres, las
pecial ésta, con un alza de 25%) y CEO, las mujeres de Estado,
Florida, fueron hacia abajo las zo- 2,5 las cientificas) paso a paso in-

nas de San Telmo, Palermo, Barrio 2,0 formany persuaden. Atencion

Norte y Belgrano (ver grafico “Va- 1,5.

: , buscadoras/es de tendencias:
lores”). Y en el ultimo informe de 1,0 : hay muchas pistas, si se sabe
Colliers detectan muy diferentes 0,5 ¢ mirar. $289.
niveles de vacancia segun los ba- o0 90 00 18) 25,

rrios, con Caballito y Pto. Madero

sinlugaresvacios, Floridacon2,5% Pto.Madero  Rivadaviay StaFey Rivadaviay Cabildoy  StaFey Florida LA CITA. En Chascomds, este
de locales vacios, y 1,8% en Santa Acoyte Pueyrredon Carabobo Juramento  Callao 16/3 a las 10 AM, los Ministerios
FeyCallao (ver grafico “Vacancia”). Fuente: Collins International - Buenos Aires Retail - 2¢ Semestre 2016 de Produccidon de Nacién y

Provincia presentaran el Dia de
la Produccidn de esa localidad.

e p Director de Contenidos: Carlos Liascovich carlosliascovich@a4vientos.com.ar. Director Comercial: Mario Esman marioesman@a4vientos.com.ar. A4vientos Producciones
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