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2“Ubicación, ubicación, ubica-
ción”. Esa es la respuesta invariable 
–y humorística, 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 a los 
consumidores. Pero en plena explo-
sión digital, con la venta online que 
crece imparable, ¿sigue vigente el 
furioso mandato de “location, lo-
cation, location”? Y si es así, ¿cómo 
debe afrontarlo una pyme? ¿Qué 
cualidades debe priorizar?

CONOCERÁS A TU CLIENTE
Tantas preguntas demandan 

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

e&p emprendedores&pymes

Continúa en página 2

Cómo retener a los sub-35

Claves de motivación 

para los gerentes de 2027 P. 3

 “Economía feminista”

Un libro para aprender a 

cambiar la mirada P. 4

Espacios comerciales
Valores de alquiler y tasa de 
vacancia en 9 barrios porteños P. 4

Carlos Liascovich

 carlosliascovich@a4vientos.com.ar

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.

LOCAL 
Cómo elegir el mejor

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

Sobre la amenaza digital, el ex-
perto prefiere una mirada comple-
mentaria: “si bien el crecimiento de 
la venta online es acelerado, para 
muchos rubros todavía está lejos 
de superar al offline. Aun así, es 

importante tener presencia en el 
mundo digital, porque es habitual 
que la búsqueda de información se 
inicie por esta vía y que la venta se 
termine de concretar en el local fí-
sico. Y para los rubros cuya venta 
se realice exclusiva o mayoritaria-
mente en línea, lo que debe primar 
es que el local sea de fácil acceso, no 
la intensidad de tránsito”.

Adamovsky aporta además 5 cla-
ves para elegir correctamente un 
local: primero, hacer un análisis 
detallado del negocio, la empresa, 
sus dueños y el entorno socio/eco-
nómico. Segundo, investigar bien la 
zona. Tercero, mirar a la competen-
cia, porque según el rubro se podrá 
determinar si es favorable la alta 
concentración -pues atrae a más 

 DOS CASOS. Dupla es una pizzería con un solo local. Eligieron Belgrano para arrancar. Todomoda es líder en venta de accesorios. Integra un grupo con 262 bocas en la Argentina.
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público que quiere opciones-, o es 
un sector que trabaja sólo con públi-
co cercano, y un nuevo oferente de-
bería quitar clientes a los otros para 
crecer. En cuarto término, algo bási-
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 
Bajemos a tierra y entremos aho-

ra en la cabeza de un emprendedor 
que decidió montar su primer espa-
cio. La pizza y la cerveza, nada me-
nos, serán las vías de acceso.

Dupla es una nueva pizzería y 
cervecería artesanal, de un solo 

local, que abrió sus puertas en ju-
lio de 2016 en el barrio porteño de 
Belgrano. Con 11 personas y 60 cu-
biertos, hoy vende entre 40 y 80 pi-
zzas por día. Su fundador, Rodrigo 
Cefalo Fernández, tiene apenas 24 
años pero ya es la tercera genera-
ción en el rubro. No tenía decidida 
la ubicación cuando arrancó con el 
proyecto en 2015, “con la limitación 
adicional de que no existen muchos 
lugares con habilitación para gas-
tronomía”. El barrio de Belgrano, 
explica, “tiene una alta concen-
tración de oferta de restaurantes, 
algo que me hizo dudar sobre las 
ventajas de instalarme ahí. Al mis-
mo tiempo, la zona específica que 
elegí tiene una alta densidad po-
blacional de viviendas y oficinas, y 
es un punto turístico importante: 
está a 3 cuadras del Barrio Chino y 
el Bus Turístico transita por la calle 
de la esquina. Otro punto decisivo 
es que en Belgrano no hay una gran 
oferta de cervecerías artesanales”. 
Tras identificar varias posibilida-
des, el emprendedor se reunió con 
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los oferentes, y finalmente se de-
cidió por un local en Arcos entre 
Juramento y Mendoza. “Antes de 
definirme”, revela, “dediqué un 
par de días a recorrer la zona: fui a 
la mayoría de bares y restaurantes 
en distintos horarios para poder en-
tender mejor al barrio y al público”.
La negociación de las condiciones 
–hecha directamente con el dueño- 
fue rápida en lo referido al monto 
inicial del alquiler, así como los 
meses de gracia que pidió Cefalo 
Rodríguez para hacer las obras de 
acondicionamiento del espacio sin 
pagar el arriendo, “un factor que 
resulta muy útil, porque las obras 
de refacción siempre tienden a de-
morarse”. El tema de los plazos, en 
cambio, “es mucho mas delicado. 
Porque en nuestro país se dificulta 
definir qué índice tomar para medir 
la inflación; no es lo mismo hacer 
un contrato a 3 años que a 8, porque 
eso determinará el horizonte para 
recuperar la inversión inicial”, ex-
plica. Finalmente acordó 5 años y 
afrontó una reforma de raíz, tanto 
funcional como estética, con énfa-
sis en el desarrollo de la identidad 
de marca, porque prevé expandirse 
en el mediano plazo. 

COLLARES Y CAFETERÍAS
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 
a 134 en 2005 y 310 en 2010. Todo 
con manejo directo, sin franquicias.

Martín Castelli, vicepresidente 
del grupo, explica los rasgos que 
prefieren al elegir un local: “Bus-
camos que tenga una gran circu-
lación de mujeres acordes al perfil 
de nuestras marcas. En promedio, 
con 60 m2 de superficie y un fren-
te de más de 4 metros. Además, 
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 estándar respecto del 
porcentaje que debe representar 
el alquiler sobre el total de ventas, 
porque “eso depende de la plaza y 
la circulación de público. Además, 
observamos si la tienda sirve como 
imagen de marca”. Por fin, respec-
to de los plazos de alquiler, siempre 
buscan que los contratos sean por 
el mayor tiempo posible, para recu-

LOCAL: cómo elegir el mejor
Viene de Tapa

Havanna: “El 

alquiler más los 

restantes costos 

de ocupación 

deben estar entre 

10% y 13% de la 

venta total”

16 ÍTEMS 
A MIRAR

SOBRE LA UBICACIÓN 
A. Zona o corredor:

1. Tránsito peatonal
2. Tránsito vehicular
3. Composición de 
ingresos del entorno y del 
concurrente eventual
4. Concentración de 
actividades o ramos 
específicos
5. Vacancia
6. Reconocimiento 
cultural
B. Localización 

relativa:

7. Ubicación dentro de la 
trama o edificio
8. Ubicación en función 
del tránsito, equipamien-
to y servicios.
9. Marcas y ocupantes 
vecinos.
SOBRE LAS 
CARACTERÍSTICAS 
PROPIAS DEL LOCAL
10. Frente
11. Fondo
12. Altura de fachada
13. Altura útil
14. Accesibilidad / Desni-
veles
15. Funcionalidad – Dis-
tribución de superficies 
– Homogeneización
16. Calidad constructiva

Por José Rozados
de Reporte Inmobiliario

perar la inversión inicial.
Dejemos ahora collares y hebi-

llas para tomar un café. Se trata de 
Havanna, la mítica marca de alfa-
jores marplatenses que hace algu-
nos años conformó una de las más 
extendidas cadenas de cafeterías. 
Gabriel Martinelli, gerente de Ex-
pansión y Franquicias, revela que 
buscan locales que se ubiquen en 
esquinas, con una superficie de en-
tre 120 y 150 m2, y preferiblemen-
te en una sola planta. “Si no es así, 
el frente mínimo tiene que ser de 
6,5 m”. 

Respecto de la ubicación, el fo-
co “siempre está puesto en arterias 
principales, con alto nivel de trán-

sito peatonal y desarrollo comercial 
importante”. Pero advierte que a 
veces funcionan también los loca-
les en polos emergentes de gastro-
nomía y tendencia, que están por 
fuera de los ejes tradicionales pero 
cerca de negocios y zonas que trac-
cionan mucho público. Martinelli 
aporta información valiosa sobre 
dos factores: por un lado, el peso 
que debería sumar el alquiler más 
los otros rubros que en la cadena de-
nominan ‘costo de ocupación’: para 
no socavar la rentabilidad, esa su-
ma debería ubicarse entre el 10% y 
13% de la venta. Y respecto del plazo 
de alquiler, explica, “cinco años es 
el mínimo recomendable, porque 
hay que tener en cuenta un perio-
do extra al recupero de la inversión, 
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. Adrián y Daniel Risman 
son padre e hijo y titulares de Aris, 
en el mercado porteño desde 1976. 
Su experiencia les demuestra que el 
paso a paso es la mejor receta para 
los que empiezan, respecto del valor 
del alquiler: “más allá de las parti-
cularidades de cada rubro, hay que 
considerar que el costo del alquiler 

se pueda afrontar con tranquilidad, 
sin la necesidad de comenzar con 
altos niveles de facturación, ya que 
lograr el punto óptimo suele re-
querir cierta espera. Luego, cuan-
do viene la expansión, con reservas 
económicas suficientes, clientela y 
experiencia, resulta más coherente 
aspirar a puntos neurálgic  os y ma-
yores superficies”. 

También Flavio Núñez, socio 
en Núñez - García Ben, aporta su 
experiencia de dos décadas. Coin-
cide con Martinelli, de Havanna, 
en asignar al ítem alquiler y otros 
gastos del local un peso máximo de 
entre 10 y 12% de la facturación to-
tal. Y preguntado por zonas 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 

LOS 4 
ERRORES

Por Gustavo Adamovsky
www.adamovsky.com.arContinúa en página 4
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FERNÁNDEZ, DE DUPLA. Firmaron contrato de alquiler a 5 años.

CASTELLI, DE TODOMODA. Buscan locales con 60 m2 y frente de 4 m.

1.Cortoplacismo. 

No se suele pensar en el 
largo plazo, y para ello hay 
que analizar las tenden-
cias de comportamiento 
de los consumidores. Por 
ejemplo, en los últimos 
años hay un auge en cier-
tos rubros de los locales 
de cercanía, por las difi-
cultades para movilizarse 
y estacionar en muchas 
zonas.

2. Demanda 

sobreestimada. 

Si bien es un punto 
complejo para prever, los 
comerciantes sin recur-
sos para investigar suelen 
guiarse por su percepción 
y la de sus allegados, que 
generalmente se parecen 
a él. Así, suelen prever 
más ventas de las que 
realmente tendrán, por lo 
que destinan un presu-
puesto alto para alquile-
res que luego no podrán 
recuperar.

3. Poca nafta. 
El capital de trabajo suele 
ser escaso, porque se sue-
le calcular el monto nece-
sario para arrancar con el 
local, pero muchas veces 
se olvida que es muy raro 
tener ganancias desde el 
primer día. Es común que 
en los primeros meses los 
resultados sean negati-
vos hasta que comience a 
hacerse conocido. En ese 
transcurrir de pérdidas, 
van a tener que seguir po-
niendo dinero que no viene 
del giro comercial. Son 
muchos los negocios que 
han fracasado por esto 
que, de haberlo previsto, 
hoy serían exitosos.

4. Él sí, yo también. 

Creer que porque a otros 
les ha funcionado un local 
con ciertos rasgos, uno 
también va a tener éxito 
con lo mismo.



ámbito.com e&p    |    Lunes 13 de marzo de 2017    |    3

MILLENNIALS O GENERACIÓN Y. Son los nacidos entre principios de los 80 y el año 2000.
 2¿Cómo motivar a la gente de 

menos de 35 años, los tan men-
tados millenials o generación Y? 
Esa es la madre de todas las ba-
tallas, si desde RR.HH. se está 
pensando en los gerentes de 2027. 
Según Juan Pablo Sanguinetti, 
de la consultora Whalecom, “los 
millennials -nacidos entre 1982 
y 2000- son una generación más 
pragmática, tecnologizada y he-
donista, menos dispuesta a espe-
rar tiempos largos para resolver y 
decidir. “Vieron a las generacio-
nes anteriores hacer sacrificios 
para alcanzar un futuro que final-
mente no llegó, al menos como lo 
imaginaban, y por ende buscan 
tener experiencias valiosas en la 
edad en la que las pueden apro-
vechar al máximo”.

¿QUÉ HACER CON ELLOS, 
ENTONCES? 

Sanguinetti da varios tips pa-
ra cada etapa: al seleccionarlos 
propone tiempos cortos, man-
tenerlos siempre informados y 
concebir la situación como la de 
dos partes que se eligen mutua-
mente. Además, explica, estos jó-
venes valoran todos los pasos que 
puedan hacerse usando recursos 
tecnológicos. Luego, si son incor-

porados, el hombre de Whalecom 
da cuatro claves muy bien valo-
radas por los millenials: 1) rota-
ción interna, para que conozcan 
los diversos sectores y procesos 
de la empresa; 2) tener proximi-
dad con la Alta Gerencia; 3) favo-
recer su inserción en proyectos 
reales a la brevedad; 4), generar 
ámbitos 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 más con 
los dueños y niveles decisorios, 
con el consecuente impacto di-
recto entre aportes y resultados. 
Los directivos deben estar muy 
atentos a la retención, 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 sí está claro 
es que los millenials no aspiran a 
hacer toda su carrera en una úni-
ca empresa”.

La pregunta del millón, claro, 
es qué les gustaría a los sub 35 ob-
servar en su potencial empleador. 
La lista de Sanguinetti, abrevia-
da, dice: 1) un ambiente cordial y 
divertido; 2) jefes próximos, que 
procuren entenderlos y no impo-
ner sus modelos sin más; 3)respe-
to por los aspectos no laborales de 

a la generación Y. Una iniciativa 
que resultó estimulante para su 
gente “fue crear un programa de 
beneficios flexibles con un presu-
puesto mensual a cada empleado 
para que lo utilice según sus ne-
cesidades en una amplia gama de 
opciones (gimnasios, restauran-
tes, viajes, compras, etc)”. Y pa-
ra atender a la necesidad de los 
millenials de hacerse escuchar, 
diseñaron una estructura muy 
horizontal y con una política de 
comunicación de puertas abier-
tas, más variadas herramientas 
de participación, incluyendo re-
uniones uno a uno con los direc-
tores y con RR.HH., focus groups 
y grupos de voluntarios.

Por su parte, en la plataforma de 
subastas online Narvaez Superbid 
tienen un 16% de millenials en su 
dotación. El gerente general, Juan 
Pablo Ardohain, explica que los 
seleccionan entre estudiantes 
avanzados o graduados recientes, 
y les ofrecen como principal es-
tímulo su proyección potencial. 
Para motivarlos, explica, “los 
capacitamos en cuestiones que 
no suelen desarrollarse en am-
bientes académicos: relaciones 

interpersonales, comunicación 
y negociación.

Asimismo, la renovación de 
sistemas y estar a la vanguardia 
de tecnología los posiciona en 
un ámbito natural y cómodo”, 
razona. Ardohain coincide res-
pecto del alto peso que sigue te-
niendo la remuneración como 
atractivo, aunque reconoce que 
los millenials se ven atraídos 
por el clima laboral y la posibili-
dad de desarrollar una actividad 
creativa, “así como el balance 
entre trabajo y vida académica, 
y el uso del tiempo libre (viajes, 
experiencias)”. Los más jóvenes 
del segmento, hasta los 27 años, 
muestran una de cal y otra de 
arena: tienen mayor rotación y 
son mucho más difíciles de mo-
tivar. Pero a su favor juega que la 
modalidad multitasking (varias 
tareas al mismo tiempo) se les da 
más naturalmente. Y, a diferencia 
de los de 28 a 35 años, “tienen un 
particular sentido de relación con 
el personal jerárquico: de ellos se 
obtienen respuestas o propues-
tas con enfoques más prácticos 
y descontracturados”, cierra Ar-
dohain.

Son los famosos millennials. Valoran la
transparencia y “aire” para sus propias ideas.
Las pymes tienen un plus: les permiten a los
jóvenes estar cerca de la cabeza de la firma.

la vida (Work Life Balance); 4)fo-
co en la productividad más que en 
el cumplimiento de pautas “clá-
sicas” como horarios y lugar de 
trabajo; 5) que la firma sea social 
y ambientalmente responsable. 

 MILLENIALS POR DOS
Algunas prácticas que llevan 

adelante dos firmas pueden 
orientar al desolado jefe de la 
anécdota. Ana Krstinc es gerente 
de RR.HH. de Crisil, una consul-
tora de evaluación de riesgos pa-
ra bancos de inversión. Y explica 
que 93% de su plantel pertenece 

Víctor Winogora

Sub 35: cómo
retenerlos y
motivarlos

“Los que tienen

entre 28 y 35 años

empiezan a ser

jefes y madres

o padres. Por eso 

meditan más que 

los sub 27 antes 

de cambiar de 

rumbo laboral”
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Libro con muchas virtudes es 
el de Mercedes D’Alessandro 
sobre la economía y la irrup-
ción de “lo femenino”. Porque 
es hondo y a la vez didáctico, 
firme pero sin jerga inflamada. 
Sus capítulos (sobre ingresos, 
amas de casa, madres, las 
CEO, las mujeres de Estado, 
las científicas) paso a paso in-
forman y persuaden. Atención 
buscadoras/es de tendencias: 
hay muchas pistas, si se sabe 
mirar. $289.

LECTURAS ÚTILES 
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LOCAL: 
cómo elegir 
el mejor

que están poco explotadas, y les au-
guro crecimiento por la necesidad 
del público. El caso de Chacarita 
es para seguir: se están instalando 
salas de exposiciones, teatros, cen-
tros culturales, que generan una 
afluencia de público que requiere 
de lugares donde poder cenar o al-
morzar, o simplemente tomar un 
café. Y eso está faltando”.

Desde la empresa Adrián Mer-
cado, por otra parte, muestran 
una evolución despareja de valo-
res de alquiler entre 2015 y 2016: 
mientras subieron Parque Patri-
cios (Polo Tecnológico), esquinas 
clave de Caballito y Flores (en es-
pecial ésta, con un alza de 25%) y 
Florida, fueron hacia abajo las zo-
nas de San Telmo, Palermo, Barrio 
Norte y Belgrano (ver gráfico “Va-
lores”). Y en el último informe de 
Colliers detectan muy diferentes 
niveles de vacancia según los ba-
rrios, con Caballito y Pto. Madero 
sin lugares vacíos, Florida con 2,5% 
de locales vacíos, y 1,8% en Santa 
Fe y Callao (ver gráfico “Vacancia”).

Viene de página 2

LA CITA. En Chascomús, este 
16/3 a las 10 AM, los Ministerios 
de Producción de Nación y 
Provincia presentarán el Día de 
la Producción de esa localidad. 


