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Aqui encontraras toda la informacién necesaria
para comenzar esta nueva etapa como
miembro de la familia Blancoamor.
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iBienvenido a bordo!

cQué es Blancoamor?

cComo lo hacemos?

¢Cual es tu parte?

Modelo de competencias

Nuestra historia
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cCoOmo estamos organizados?




iBIENVENIDO
A BORDO!

iEstamos orgullosos
de tenerte en nuestro
equipo de trabajo!

Cada persona que ingresa a nuestra empresa se
convierte en parte de la familia Blancoamor. Hoy te
damos la bienvenida a nuestro equipo porque
apostamos a tus valores personales, a tus capaci-
dades y habilidades. Estamos convencidos que
sos la persona que estabamos buscando para cu-
brir el puesto de trabajo, y ponemos expectativas
en ello. Esperamos que puedas aprovechar esta
oportunidad para capitalizar lo que te ofrecemos, y
al mismo tiempo nos brindes al maximo tu poten-
cial, paraque en este proceso cada uno se vea for-
talecido.

Somos una empresa familiar con una trayectoria en
la region que empieza en 1986. Durante este tiem-
po hemos podido crecer a paso firme, a fuerza de te-
sén, compromiso, ética y mucho esfuerzo. Hemos
atravesado crisis, reestructuraciones y adversida-
des; buscando siempre maximizar utilidades, mini-
mizar costos, y cuidando siempre el trabajo de las
familias que son parte de este equipo de trabajo.

Ao largo de nuestra historia, hemos tomado mu-
chas decisiones acertadas, y otras no tanto. Estas
Ultimas nos foguearon, nos hicieron mas fuertes y
nos ensefaron a superarnos. Cada paso que da-
mos lo medimos, lo analizamos, y lo consensua-
mos. Nadaes casual.

En Blancoamor nos diferenciamos por brindar a
nuestros clientes una experiencia de compra uni-
ca, donde se sientan respetados, escuchados y
vuelvan a elegirnos unay otra vez. Concentramos
el 100% de nuestros esfuerzos en lograr que ello su-
ceda, y en gran medida el éxito de nuestro trabajo
radica en haber elegido a personas que sean com-
patibles con nuestra filosoffa, valores y cultura del
trabajo. iVos podes serunadeellas!.

Sillegaste hasta acéa es porque el proceso de elec-

cién ha sido reciproco y porque compartis con no-
sotros el deseo de crecimiento y laambicion de su-
peracion personal y grupal en la que nos sumergi-
mos.

Alincorporarte a nuestro equipo te brindamos la po-
sibilidad de desarrollarte en un ambiente de traba-
jo ameno, donde seras respetado, y donde tam-
bién potenciaremos tus habilidades. Dentro de es-
te contexto te alentaremos a crecer para que pue-
das emprender un plan de carrera, que colabore
con tu desarrollo profesional. Te formaremos como
un profesional de la venta, porque es ese el perfil
de cada integrante de la empresa, desde los ven-
dedores, pasando por el personal de administra-
cion, logistica, limpieza. Absolutamente todos so-
mos personas orientadas al servicio e intentamos
siempre que sea de manera profesional.

Deseamos que te sientas feliz de ser parte de este
equipo. Necesitamos tu entusiasmo, honestidad y
compromiso. Simplemente te pedimos interés y
muchas ganas de proponer, crear y relacionarte.
Necesitamos que los clientes nos sigan eligiendo
cada dia, y eso conlleva una militancia constante,
profesar nuestros atributos unay otra vez, comuni-
car y finalmente crear hogares felices. Necesita-
mos el voto de la gente todos los dias, y depende
de vos como llevemos adelante esta “campana”.

iEl desafio recién empieza,
esperamos que des lo mejor de vos!

Familia Kreplak.



¢QUE ES

NUESTRA
V"4 [e])

“Crear momentos felices
en los hogares de
nuestra gente”

BLANCOAMOR?

NUESTRA
MISION

“Ser la primera opcion
de quienes buscan
vestir su hogar”

Para lograrlo:

Talento
Nos rodeamos del talento que
descolla en su area de especialidad.

Politica de Producto

Elegimos los proveedores mas confiables

de cada rubro colaborando con ellos en elegir
o disefar los productos mas adecuados al
estilo de vida moderno que agreguen real valor
a los consumidores.

Politica de stock
Nos surtimos de una amplia gama de productos,
nos destacamos por la profundidad de linea y el

stock permanente. Amplio Surtido y Disponibilidad.

Politica de comunicacion
Apostamos a la comunicacién como herramienta
de transformacion y pilar de nuestro negocio.

Politica Comercial
Somos agresivos y transgresores
en nuestras propuestas comerciales.

Politica de Servicio

Somos una empresa que se encuentra

de cara al cliente y a su disposicion.

Today cada una de las areas de la empresa
existen para brindar servicio.

Politica Financiera

La austeridad en el manejo del dinero es la firme
conviccion de mantener una empresa solida.
Austeridad que promovemos entre nuestros
colaboradores.

Politica de Recursos Humanos
Somos profesionales comprometidos

Valores

Somos fieles y severos seguidores de nuestros
valores. Son los que guian nuestro accionar

y son inseparables de los personales de cada
uno de los colaboradores.

Responsabilidad Social,

Comunidad y Medio Ambiente

Somos parte de la comunidad, responsables
y consientes. Somos activistas.



ATENCION

NUESTRO LUGAR
DE TRABAJO

Cuando entres a esta empresa para
trabajar, elegi por favor la actitud de
hacer que hoy sea un gran dia.

Los companeros, los clientes, los miembros
del equipo y vos mismo lo agradeceran.

Encontra maneras de jugar.

Podemos tomarnos el trabajo
muy en serio sin estar serios.

Esta atento para poder estar presente
cuando mas lo necesiten los clientes
y los miembros del equipo.

Y si sentis que te falta energia, proba este
remedio: busca a una persona que necesite
ayuda, una palabra de apoyo o sentirse
escuchada, y alégrale el dia.

ECUAL ES
NUESTRO
NEGOCIO?

Nos dedicamos a llevar a los hogares de
nuestra gente la alegria de compartir un
ambiente agradable, adecuado, confortable
y funcional. Nos inmiscuimos permanente-
mente en la intimidad del hogar, estamos
presentes todos los dias, interactuamos,
participamos.

Somos parte del estilo de vida de nuestro
cliente, y trabajamos para transformarlo

y mejorar su calidad.

Somos conscientes del impacto que
generamos, somos responsables y
comprometidos.

LOS SECRETOS
DE NUESTRO
EXITO COMERCIAL

Trabajamos activamente en desarrollar productos
que contribuyan a mejorar la calidad de vida y
que agreguen real valor a los consumidores.

Formamos un equipo de gente talentosa,
comprometida, profesional, innovadora, creativa,
responsable enfocado en transformar la realidad
de los hogares de nuestra comunidad.

Pensamos permanentemente en las mejores
practicas para llevar nuestros productos

y disenos a los hogares. Nos esforzamos

en aprender, descubrir nuevas necesidades,
indagar formas de comunicar nuestra oferta,
brindar nuestro asesoramiento para hacer
realidad un hogar alegre, confortable y funcional.
Es lo que llamamos un servicio superior.




éCOMO LO
HACEMOS?

A. Somos una empresa de cara al cliente

B. Somos profesionales

C. Somos un equipo humano de alto rendimiento.

D. Somos integros, responsables y honestos

“ E. Promovemos la comunicacion abierta,
la creatividad y la innovacion

BLANCOAMOR F. Nos hacemos cargo

G. Tomamos decisiones

Es U NA H. Somos la empresa. Pensamos

y actuamos como dueios
EXPERIENCIA ..

Estamos social y

» I ,, ambientalmente comprometidos.



CREEMOS EN EL VALOR
DE LA PALABRA.
HACEMOS LO QUE
DECIMOS Y CUMPLIMOS
LO QUE PROMETEMOS.
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A.

Somos una empresa
de cara al cliente

Todos somos vendedores. Cada uno de nosotros
se involucra con la necesidad del cliente y procura
satisfacerlo. El cliente es nuestra razén de ser, com-
prendemos esta realidad y actuamos en conse-
cuencia.

Nos inmiscuimos en la intimidad de nuestros clien-
tes. Con nuestra oferta de productos, con nuestro
diadlogo de indagacion, y hasta con nuestra visita al
domicilio del cliente. Sabemos lo delicado de esta
situaciény somos respetuosos de ella.

Cada vez que nos relacionamos con un cliente,
desde el area de ventas, finanzas, logistica o lim-
pieza somos serviciales, expeditivos y resoluti-
vos. Esto quiere decir que resolvemos los proble-
mas que podrian ocurrirnos a nosotros mismos, en
formarapiday ejecutiva. NOS HACEMOS CARGO.
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Comprar en Blancoamor es una experiencia uni-
ca. Principalmente porque somos genuinos y nos
interesa contribuir positivamente en la calidad de vi-
da de nuestra gente. Cuando un cliente entra a
Blancoamor se siente mimado, apreciado, escu-
chado. Entre la promesayy el servicio entregado no
hay distancia. Estamos orientados al cliente desde
la planificacién, la comunicacion, las estrategias
de venta, la exhibicién de productos, la financia-
cién, y las facilidades que otorgamos.

Generamos relaciones solidas y duraderas con
nuestros clientes. Pretendemos que dichas rela-
ciones sean positivas, satisfactorias, felices y so-
bre todo duraderas.

Creemos en el valor de la palabra. Hacemos lo que
decimosy cumplimos lo que prometemos.

Somos especialistas. Sabemos lo que hacemos.



Somos profesionales

Las profesiones son ocupaciones que requieren
de conocimiento especializado, formacion profe-
sional, control sobre el contenido del trabajo, auto-
rregulacion, espiritu de servicio a la comunidad y
elevadas normas éticas.

Una profesion es una actividad especializada del
trabajo dentro de la sociedad. A quien la ejerce se
le denomina profesional.

Nuestros vendedores son profesionales! Todos so-
mos vendedores.

NUESTROS
VENDEDORES
SON PROFESIONALES!

TODOS SOMOS
VENDEDORES.
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La naturaleza de la ocupaciony laforma de ejercer-
la que tiene cada profesional es el desempeno de
la practica. La disciplina profesional se preocupa
del desarrollo del conocimiento, enriqueciendo la
profesion y profundizando el sustento tedrico de la
practica.

El concepto de “profesion” se opone al de “afi-
cion”, y el de “profesional” al de “aficionado”.

Se es considerado profesional por el hecho de pro-
veer un servicio o producto y exhibir un comporta-
miento honesto, calificado, responsable y capaz;
caracteristicas que se obtienen con talento y cons-
tanciaen ladisciplinadesempenada.

Colaboradores

B Conocen los productos que ofrece, y sabe
vincularlos con las necesidades detectadas
de los clientes.

B Cumplen objetivos, arma estrategias
para alcanzarlos.

B Reconocen que cada cliente es Unico
y merece su mejor predisposicion.

B No discriminan por aspectos,
ni por ninguna otra variable.

B Buscan incansablemente brindar todas
las soluciones que el cliente vino
a buscar a nuestra empresa.

B Saben escuchar, y responder claramente
a todas las inquietudes planteadas.
Si no tiene respuestas se esfuerza
por conseguirlas

B Cuidan su aspecto fisico
y el de su ambito de trabajo.

B Colaboran.
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Niveles de conduccidn

B Lideran al equipo en funcion
de la satisfaccion total del cliente.

B Ayudan al otro con una
clara vocacion de servicio.

Dan el ejemplo con su conducta.

Analizan el mercado y propone como innovar.
Capacitan a los colaboradores.

Motivan a su equipo de trabajo.

Escuchan.

Generan estrategias que busquen
valorizar al cliente cada dia.

Intervienen en situaciones que los
colaboradores no pueden resolver
directamente con el cliente.

Niveles de direccion

B Promueven la creacion de metodologias
necesarias para garantizar la satisfaccion
del cliente.

B Desarrollan estrategias con el fin de optimizar
la cadena de proveedor/cliente para lograr
una mejor satisfaccion de este Ultimo.

B Promueven plan de desarrollo profesional
horizontal y vertical.

B Promueven una polftica de recursos humanos
que procure disponer del talento en la posicion
mas adecuada.
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Somos un equipo
humano de alto
rendimiento

La suma de nuestras ideas es MAS. Cada persona
brinda lo mejor y mas positivo de sf, para colaborar
en todas las tareas que hagan al mejor funciona-
miento de laempresa.

Cada uno siente el placer y orgullo de pertenecer a
una organizacion que brinda contencion y capacita-
cién, que pretende sea cada vez mejor persona,
mas capaz, mas completoy esté preparado para de-
sempenarse mejor en la propia vida.

Desarrollamos sinergia para superar los
objetivos.

Valoramos el rol fundamental de cada uno de los
colaboradores que trabajamos en la organizacion,
parala consecucion de los objetivos empresariales.
Nos capacitamos periédicamente, invertimos cons-
tantemente en laformacion, el entrenamientoy el de-
sarrollo de nuestros recursos humanos.

Aportamos ideas que contribuyan a mejorar los pro-
cesosy optimizarlos.

Escuchamos, estamos siempre abiertos a escu-
chartodas aquellas propuestas que tiendana mejo-
rar no solo las condiciones laborales sino también
sus conocimientos y calidad de vida ya que necesi-
tamos su aporte humanoy profesional.

DESARROLLAMOS

SINERGIA

PARA SUPERAR
LOS OBJETIVOS.

Colaboradores

B Establecen vinculos duraderos con los
diferentes sectores de la empresa para
fortalecer el trabajo en equipo.

B Intercambian con fluidez informacion
y experiencia con el equipo.

m Contribuyen a la generacion
de un buen clima de trabajo.

B Respetan el rol del lider y da lo mejor de sf
mismo para cumplir con sus responsabilidades.
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Niveles de conduccidn

Ayudan a sus colaboradores a traducir
la estrategia de crecimiento del area en
objetivos y metas grupales e individuales.

Estan alerta de indicios de potenciales
conflictos interpersonales. Busca mediar
y anticiparse a los mismos.

Proporcionan la asistencia requerida para
que los colaboradores logren una adecuada
capacitacion.

Definen y transmite los roles y
responsabilidades de su éarea.

Reconocen y celebra los logros
logrados por los equipos.

Niveles de direccion

Impulsan la creacion de estrategias que
potencien el trabajo en equipo y fortalezca
los lazos entre los colaboradores.

Establecen criterios que ayuden a detectar
posibles detonantes en los grupos y colabora
en la prevencion de los mismos.

Promueven un ambiente laboral estimulante,
transmitiendo su propio ejemplo.

Estimulan el crecimiento personal y
la capacitacion de los colaboradores.

Aseguran la definicion y transmision clara
de roles y responsabilidades por area.



Somos integros,
responsables
y honestos.

Decimos laverdad. Decimos lo que pensamos. Ha-
cemos lo que decimos. Respetamos al otro. Cum-
plimos estrictamente las normas. Nos paramos so-
bre valores firmes.

Colaboradores

B Muestran consistencia entre lo que piensa
y dice; entre lo que dice y hace.

B Son transparentes en la
realizacion de sus tareas.

B Cumplen con los compromisos asumidos
en tiempo y forma.

B Conocen y cumple los valores, las normas,
y politicas establecidas en la empresa.

B Manejan la informacién con la que trabaja
de manera confidencial.

B Respetan las opiniones
y reflexiones de los otros.

B Sostienen sus principios con conviccion.
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Niveles de conduccién

B Se comunican con su equipo de manera
transparente y sincera, sin falsear informacion.

B Lideran con el ejemplo, haciendo cumplir
las normas y politicas de la empresa.

B Resguardan la integridad y confidencialidad
de la informacién que maneja el equipo.

B Promueven en el equipo el respeto por
las opiniones y las reflexiones de todos
los integrantes.

B Aseguran que los comportamientos de
sus colaboradores estén alineados con
los valores de la empresa.

Niveles de direccion

B Desarrollan una fuerte conviccion por los
valores, normas y politicas de la empresa.

B Detectan y busca resolver los conflictos
de intereses que se plantean actuando
de acuerdo a los valores.

B Crean las condiciones necesarias para que
sus colaboradores puedan expresar diferentes
opiniones y que sean respetadas.

Valores
Blancoamor

Generar Confianza:
Implica el respaldo, la honestidad, el interés ge-
nuino y la seguridad para que nos sigan eligiendo.

Compromiso:
Sentirse consustanciado con los objetivos de la
Empresa e involucrarse en sus cumplimientos.

Responsabilidad:

Responder a las exigencias propias del trabajo,
haciéndose cargo del rol asignado por la empre-
sa de acuerdo a normativa y pautas de la misma.

Actitud proactiva:

Tomar iniciativa en todos los ambitos y tareas
que desempefa la empresa, anticipandose

a los resultados, produciendo direccionalidad
y acciones para que estos ocurran segun

lo esperado.

Trabajo en Equipo:

Implica la intencion de colaboracion y coopera-
cién con terceros, trabajar con los demas con
una actitud opuesta a la individual o competitiva.

Integridad:

Es la capacidad de actuar en consonancia con
lo que se dice o se considera importante. Incluye
comunicar las intenciones, ideas y sentimientos
abierta y directamente y estar dispuesto a actuar
con honestidad permanentemente. Las acciones
son congruentes con lo que se dice.
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Aprendizaje continuo:

Es la habilidad de buscar y compartir informacion
util para la resolucién de situaciones utilizando
todo el potencial individual y de la empresa,
convirtiendo a la organizacién en un ambito

de aprendizaje sistémico permanente.

Desarrollo de las Personas:
Accionar para incrementar intelectual

y emocionalmente a todas las personas
de la organizacion.

Conciencia Organizacional:

Reconocer los atributos y necesidades de la
organizacion y trabajar en pos de las modifica-
ciones gue promuevan su actualizacion

y crecimiento.

Calidad Total:

Hacer las cosas bien desde la primera vez,
gestionando la excelencia y las relaciones
sanas y productivas.

Orientacion al cliente:

El deseo de ayudar a encontrar las soluciones
que propicien el bienestar y satisfaccion de
los clientes internos y externos de Blancoamor,
entregando el mejor producto, asistencia

y servicio.

Flexibilidad:

Es la capacidad para adaptarse y trabajar en
distintas y variadas situaciones y con grupos
de personas diversos. Supone entender

y valorar posturas distintas o encontradas,
promoviendo los cambios personales a medida
que la organizacion lo necesita.




Promovemos

la comunicacion
abierta, la creatividad
y la innovacion

Fomentamos la comunicacién abierta, bi direccio-
nal en todos los niveles de la empresa. Buscamos
los espacios para hablar, discutir y construir acuer-
dos. La comunicacion es el aceite que lubrica los
mecanismos de construccién de equipos.

Promovemos la creatividad en un clima de trabajo
flexible, dinamicoy abierto a nuevas ideas. La crea-
tividad es fundamental para nuestra superacion y
solo prospera en ambientes dispuestos.

Generamos nuevas ideas y soluciones que agre-
guen valor a procesos, métodos o productos.
Emprendemos acciones para la implementacién
exitosa de nuestras ideas. Estamos abiertos y re-
ceptivos alo diferente.
B Generan y/o propone mejoras en sus tareas

siempre que agreguen valor.
Colaboradores preq greg

B Facilitan herramientas al equipo que permitan

B Generan y/o propone mejoras en sus tareas desarrollar ideas originales y audaces.

siempre que agreguen valor. B Promueven y reconoce las ideas
. » - sugerencias novedosas.
B Evallan la relacion costo beneficio ysug
al proponer una mejora. B Implementan las innovaciones.
B Mantienen actualizados sus conocimientos. m Promueven el didlogo, crea espacios

p . » de comunicacion.
B Estan abierto al dialogo, a puntos

de vista diferentes.

Niveles de direcciéon

B Facilitan la generacion de mejoras.
B Establecen criterios y parametros.

B Analizan las mejores practicas del mercado
y propone implementarlas en la empresa.

B Promueven e instala metodologias
para la generacion de ideas.
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Nos hacemos cargo

Asumimos la responsabilidad por las consecuen-
cias de nuestras acciones (o inacciones). Nos ma-
nejamos con la verdad y enfrentamos todas las si-
tuaciones con madurez.

Colaboradores

B Asumen responsabilidad por su trabajo
y por los resultados alcanzados.

B Reconocen sus errores y realiza acciones
para repararlos.

B Tienen en cuenta el impacto que pueden
alcanzar sus acciones.

B Ante un pedido de explicacion
responden con sinceridad.

Niveles de conduccién

B Se responsabilizan por los resultados
alcanzados por el equipo.

B Analizan las soluciones frente a los problemas.

B Promueven en el equipo las respuestas
sinceras frente a un error.

B Muestran madurez ante los conflictos
separando lo laboral de lo personal.

Niveles de direccion

B Se responsabilizan ante los resultados
del &rea no esperados.

B Se focalizan en hallar soluciones.

B Promueven la cultura de gestionar haciéndose
cargo evitando transferir responsabilidades
afuera.
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Tomamos decisiones

Orientamos la gestion hacia el logro y/o superacion
de los objetivos propuestos. Resolvemos los pro-
blemas que encontramos en el camino. Conside-
ramos que cada dificultad es un desafio y no una
justificacion para detenernos.

Colaboradores Niveles de conduccién

B Toman las decisiones en tiempo y forma
sin temor a equivocarse.

B Se anticipan a situaciones futuras.

m Superan las dificultades, evitando que m Toman decisiones aun en situaciones
se conviertan en problemas mayores. de informacion ambigua.

B Analizan la relacién costo-beneficio B Priorizan las cuestiones mas relevantes.
antes de tomar una determinacion. B Analizan problemas de manera integral.

Niveles de direccion

B Toman las decisiones estratégicas
necesarias para lograr los obijetivos.

B Anticipan escenarios futuros y
promueve la toma de decisiones.

B Manejan informacion clave del negocio
y establece relaciones de utilidad para
la toma de decisiones.

1T 0
>\

CADA DIFICULTAD
ES UN DESAFiO
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Somos la empresa.
Pensamos y actuamos
como duehos

Sentimos la empresa como propia. Nos esforza-
mos por producir valor agregado desde el origen
hasta el punto de venta. Examinamos la relacion
costo beneficio de lo que hacemos o podemos ha-
cer. Pensamos en las consecuencias en el corto,
medianoy largo plazo.
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Colaboradores

B Comprenden sistematicamente como
es la Compania, sus productos y procesos.

B Saben que se espera de su tarea.
B Cuidan los recursos de la empresa.

B Piensan en apagar las luces, las estufas.
Piensan en hacer las cosas bien desde
el primer momento.

Niveles de conduccidn

B Brindan informacién a su equipo sobre
Sus procesos, productos e industria.

B Toman decisiones que tengan como
foco maximizar la rentabilidad del area.

B Plantean a su equipo como los procesos
propios contribuyen a los resultados.

Niveles de direccion

B Establecen planes a largo plazo evaluando
la relacion costo-beneficio y su impacto
en los resultados.

m Cuidan y fortalece la imagen de
la compania cuando la representa.

B Priorizan en su gestion aquellas
acciones que agregan valor al negocio.

B Maximizan el uso de las inversiones para
incrementar las ventajas competitivas
de la empresa.



Estamos social y
ambientalmente
comprometidos.

Contribuimos con la comunidad en la que estamos
inmersos através de campanas activas de solidari-
dad. Somos respetuosos de las leyes y sanciona-
mos el incumplimiento por parte de los miembros
de nuestra institucion. Nos sumamos al cuidado
delmedio ambiente.

Colaboradores Niveles de conduccidn

B Se comprometen activamente
a colaborar con la causa.
B Buscan posibles maneras . _ '
de potenciar la ayuda. B Generan estrategias orientadas cumplir
con el compromiso social asumido.

B Detectan posible causas a las cuales sumar
ala empresa y las propone a la Direccion.

B Colaboran aportando informacion , , _
proveniente de diferentes &mbitos. B Involucran, comunica y motiva al equipo
de colaboradores para sumarlos a la causa.
B Suman voluntarios dentro

y fuera de la empresa. B Cuidan el consumo de todo tipo de

. energia: luz, gas, agua etc.
m Cuidan el consumo de todo

tipo de energfa: luz, gas, agua etc. m Reciclan papeles / plasticos / baterias y pilas.

B Reciclan papeles / plésticos / baterias y pilas. ™ Optimizan el consumo de papel,
bolsas y combustible.

B Optimizan el consumo de papel, , .
bolsas y combustible. B Piensan en la huella ecolégica

, o de cada una de sus acciones.
B Piensan en la huella ecologica

de cada una de sus acciones.
B Aportan ideas para el cuidado
del medio ambiente. Niveles de direccion

B Determinan las causas comunitarias
y/o sociales con las que se involucrara.

B Apoyan las campanas establecidas.

B Se involucran con las causas y actla
como agente transmisor y ejemplificador.

B Cuidan el consumo de todo tipo
de energia: luz, gas, agua etc.

B Reciclan papeles / plasticos / baterias y pilas.

B Piensan en la huella ecolégica
de cada una de sus acciones.
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éCUAL ES
TU LUGAR?

Sos parte de un rompecabezas donde cada pieza contribuye a formar
un todo. iTodas y cada una de las piezas son claves!

Cada pieza es Unica, ino hay dos iguales!. Cada uno encastra con
muchas otras. Si no encastra no entra. Si falta una pieza el
rompecabeza estara incompleto. Nuestro éxito estara en poner cada
pieza en su lugar, generando valor para nuestros clientes.

¢CUAL ES
TU PARTE?

Cada miembro de
Blancoamor es unico.

Fuiste seleccionado por tus caracteristicas perso-
nales, tu esencia, tus valores, tus habilidades y tus
conocimientos. Esperamos que tu presenciay tra-
bajo nos ayude a concretar los objetivos que per-
seguimos como equipo. Nadie es igual a vos, v si
estas entre nosotros es porque estamos seguros
de que sabrés ser parte del rompecabezas dando
todos los dias lo mejor de vos: dedicacion, esfuer-
Z0, entusiasmo.

Te proponemos que visualices a

Blancoamor como un rompecabezas
donde cada pieza es unica, y sin ella
no existe un todo. El todo se aprecia

cuando

en grupo trabajamos coordi-

nando esfuerzos en la busqueda
de alcanzar nuestros objetivos.

VENTAS ADMINISTRACION

COMPRAS Y TESORERIA

PRODUCCION Y FINANZAS

MARKETING Y LOGISTICA Y
COMUNICACION DISTRIBUCION
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Cada pieza de este rompecabezas cumple una fun-
ciondistintiva, y coexiste conlas demas, esta suma
de partes es més que la accion individual. Para ser
exitosos en nuestra mision, trabajamos con el con-
cepto de sinergia que, hemos hecho aun més ex-
plicito en el rompecabezas, con el fin de que pue-
das comprender nuestradinamica.

Ese trabajo conjunto requiere del entendimiento de
laimportancia de hacer bien cada tarea, y de como
influyen tus acciones sobre las de tus companeros
y los resultados finales que logre el equipo.

En el Rompecabezas Blancoamor podras obser-
var los siguientes grupos de colaboradores:

Equipo de Ventas:

Equipo de Logistica y distribucion.
Equipo de Compras y produccion.
Equipo Administrativo.

Equipo de Marketing y Comunicacion.



SOMOS UNA
EMPRESA QUE VENDE

¢QUE ES
LA VENTA?

Entendemos que la venta es algo mas que unatran-
saccioén, donde una parte busca un producto que
necesitay la otra se lo entrega a cambio de una su-
made dinero.

Pensamos que al tomar contacto con un posible
cliente, se inicia una relacién interpersonal con
Blancoamor, que pretendemos sea positiva, sa-
tisfactoria, feliz, duradera.... Que es necesario
conocer a la persona, sus sentimientos, sus nece-
sidades, sus aspiraciones, sus posibilidades... pa-
ra entonces poder brindarle lo mejor (desde el ase-
soramiento hasta el producto), que podamos den-
tro del contexto real de lo que quiere, y lo que pue-
de comprar, y fundamentalmente de los productos
que tenemos para ofrecer.

La VENTA es el resultado del
BUEN TRABAJO DEL VENDEDOR
en linea con este pensamiento.

Objetivamente creemos que la gente que trabaja
en Blancoamor debe conformar un equipo. Esto
significa que cada persona debe brindar lo mejor y
mas positivo de si, para colaborar en todas las ta-
reas que hagan al mejor funcionamiento de la em-
presa.

Que cada uno debe sentir placery orgullo de perte-
necer a una organizacion que brinda contencion y
capacitacion permanente, que pretende sea cada
Vez mejor persona, mas capaz, mas completo y
preparado para desempenarse mejor en la propia
vida (de la cual forma parte importante el trabajo).

En tanto comprendamos que el tiempo del dia que
pasamos en Blancoamor es el mayor y mas impor-
tante de nuestra vida activa, debemos aprovechar
ése tiempo para disfrutar y ser felices en el trabajo,
al mismo tiempo que tratar de que los demas miem-
bros del equipo puedan sentirlo y hacerlo también.
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Los problemas, los conflictos (que son parte de la
vida misma), en tanto el equipo funciona como tal,
se vuelven menos estresantes en la medida en que
se brinda y se recibe apoyo mutuamente. “Siem-
pre se encuentran soluciones, cuando se las
busca en conjunto”.

El éxito del desempenio individual tiene que ser fes-
tejado mucho méas cuando ayuda a que junto con
el éxito personal de los companeros se logre llegar
a cumplir con los objetivos que se plantea toda la
organizacion.

La predisposicion al servicio a los demas, que es
parte fundamental del OBJETIVO de Blancoamor
como empresa, debe sentirla cada miembro des-
de su interior, y hacerlo notar objetivamente en los
hechos a quienes ocasionalmente se acerquen al
negocio.

Debera intentarse siempre, que cada per-
Sona que ingrese a Blancoamor, sienta la di
ferencia en el trato, se sienta en un ambien-
te agradable, y participe del placer de estar
enun lugary viviendo un momento que pre-
tendemos sea unico y recordable.

Pensemos siempre que es gracias a €sa persona
que vamos a atender, que tenemos la posibilidad
de trabajar, ya que sino viniera la gente al negocio,
no tendria razén de ser el puesto que ocupamos ni
la existencia misma de laempresa. Es poreso que
debemos actuar y hacer por los clientes, lo mejor
que podamos, tratando de que ellos sientan que
han acertado al venir a Blancoamor, porque éste es
elmejorlugar.



Se cerrd definitivamente el local
original de Olascoaga 299.

Se cerrd definitivamente el local
de Olascoaga 250.

Se cerr6 el local de Perito Moreno 325
y quedaba solamente
el de Perito Moreno 435.

Cerramos el espacio en
el Portal de la Patagonia.

1986
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Comienza Blancoamor
en el local de Avenida Olascoaga 299.

Apertura local Perito Moreno 325.

Teniamos 4 locales.

Aparece La Gran Barata.

Alguilamos un amplio espacio
en el Portal de la Patagonia.

Federico Kreplak se incorpora a Blancoamor.

Apertura local Godoy 616, Neuquén.
Apertura local en Cipolletti (9 de Julio ¢ ltalia).

Apertura local Planas 469, Neuquén.

Renovamos el local de Perito Moreno 435, Neuquén.

Apertura del Outlet de Ofertas Blancoamor
Perito Moreno 325, Neuquén.

Cumplimos 25 anos.

Apertura nuevo local
Esmeralda 1645 Cipolletti

NUESTRA
HISTORIA

El Nacimiento

Corriaelafno 1986, haciaya 11 afios que Emay Car-
los Kreplak trabajaban en su estudio contable ase-
sorando a pequefios comerciantes, talleristas,
transportistas, entre otros clientes. Hubo un mo-
mento en el que cansado de ser un observador pa-
sivo, Carlos, se planteé porqué no desarrollar un
emprendimiento comercial propio. Fue entonces, y
con el impulso de un cliente del estudio, que deci-
dieron abrir un negocio. Oportunamente un local
comercial se desocupd en la Avenida Olascoaga
299; una excelente ubicacion en la arteria mas im-
portante de Neuquén.

Enése momento surgio la duda: ¢Qué rubro desa-
rrollar? Luego de un anélisis de mercado casero, y
el olfato de quien desde chico trabajé en el sector
textil de Buenos Aires, se detectd que el segmento
de mercado de los productos de blanco no estaba
bien ofertado en la Ciudad de Neuquény alrededo-
res.

¢Qué sabian los fundadores de producto? Que las
sébanas se usaban en la cama, las toallas seca-
ban, los manteles eran para la mesay los repasa-
dores para secar los platos. No conocian provee-
dor, nifabrica alguna.

Dificil fue la primera compra, ya que los mayoristas
del Once en Buenos Aires les ofrecian los produc-
tos que ellos més vendian sin conocer la plazay las
necesidades de la gente de Neuquén. Entonces
optaron por una clara definicién de Ema: “Todos
los productos que vendamos deben ser de cali-
dady buen gusto”. Y fue asi como hasta los repa-
sadores fueron elegidos uno por uno. No sabian si
los precios eran buenos o no, sélo se basaronen la
premisa anterior.
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El nombre y la marca

Desde que se alquild el salén hasta que se abrieron
las puertas paso un mes y medio. Todo ese tiempo
estuvieron pensando qué nombre darle al empren-
dimiento.

No sabfan por donde comenzar, pero hubieron al-
gunos hechos muy oportunos que ayudaron a dar
aluzalnombre:

En primer lugar, los proveedores de Buenos Aires
sugerfan que el nombre debia tener indicado de
manera explicita qué eralo que vendia.

En segundo lugar, sabian que debfa ser un nombre
corto, pegadizoy agradable.

En tercer lugar, pero no menos importante, Emay
Carlos querian brindarle a la gente lo mejor, par-
tiendo desde el servicio, lavocaciony elamor.

Y por Ultimo, surgio la idea de utilizar el nombre del
poeta Ramén de Campoamor. Fue asi, que para-
fraseando surgié el nombre BLANCOAMOR. De es-
ta manera, entre casualidades y causalidades co-
menzo a gestarse una marca que al dia de hoy, ya
es reconocida en nuestra sociedad, y desde hace
algunos anos ha comenzado a posicionarse Como
unamarca lider en el mercado.

Luego de haber elegido el nombre habia que per-
sonalizarlo por medio de un isotipo o logotipo, que
del mismo modo que el nombre fuera agradable y
facil de recordar, al mismo tiempo que en si mismo
tuviera parte de las cualidades que el nombre indi-
caba.

Y asl, después de muchas propuestas de los dise-
Aadores de entonces, por una combinacién de las
mismas, surgié el Blancoamor en letra cursivay as-
cendente, coronado por las palomitas, que insi-
nuaban paz y amor, y un trazo firme y ascendente
que remataba el logo por debajo, remarcando el
concepto de firma comercial.



El Lanzamiento

“Sihabia un certeza porentonces, era que antes de
abrir habia que generar expectativa en la gente, y
proponerle sensaciones que iban a recibir por me-
dio de los productos que se les iban a ofrecer.

Asi se produjo una intensa campana publicitaria en
el Diario Rio Negro y en el Canal 7 de TV, asesora-
dos por quienes en ese momento tenian mucho co-
nocimiento de cémo habia que llegar al gran publi-
co paraanunciarle la apertura de Blancoamor, y en-
tusiasmarlos para que vinieran a curiosear y com-
prar.

Erael 7 de Septiembre de 1986, los vidrios del local
estaban tapados con papeles, un letrista dibujaba
el logo en el vidrio exterior, y la vidriera sin comple-
tar, los estantes en pleno proceso de acomodarse
con la mercaderia, v la lista de precios aun sin ter-
minar. Sucedié entonces que desde las 10:30 de la
manfana la gente se agolpd en la puerta del local
preguntando si se abria o no, y cuando seria el
acontecimiento, que estaba anunciado para ése
dia. iHabia que cumplir! pues era una expectativa
creada, y de entrada no se podia fallar en cumplir lo
prometido.

Cuando se abrieron las
puertas ifue un furor!
illeno total ese diay
luego todos los dias!
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La gente que nos acompand en ése momento,
siguen siendo nuestros clientes, y hasta podria-
mos decir nuestros amigos.

La importancia de la publicidad para tratar de intro-
ducirnos en la mente de la gente fue considerada
como una inversion a largo plazo desde los inicios
de Blancoamor. Eran destacados los avisos de
ofertas en la contratapa del Diario Rio Negroy en la
TV. Con unarespuesta siempre creciente por parte
delagente de Neuquény de a poco también de los
pueblos vecinos, hasta abarcar toda laregion.

Un dia una amigay asesora en medios de comuni-
cacion, Laura Asia, nos ofrecié hacer un jingle para
acompanar nuestras propuestas tanto en la radio
como en la TV. Nos presentd a unos de los mejores
creadores del rubro de Buenos Aires, el mismo le
diévida anuestras ideasy produjo el jingle de Blan-
coamor. Desde un principio el mismo fue muy bien
concebido y reflejé lo que Blancoamor queria sig-
nificar y ofrecer, y la manera en que cada persona
se sentirfa al visitarnos. Todo ello acompanado por
una musica con ritmo pegadizo y alegre. Este jin-
gle, con pequenas modificaciénes sigue vigente
hoy en dia.

ConeljingleenlasradiosyenlaTV, pocoapoco se
fue introduciendo en la mente de la gente el nom-
bre de nuestro negocio, y muchas veces se podia
ofr por las calles que alguien tarareaba la melodia:
Blancoamores paratodos... sin duda un éxito nota-
ble para un pequeno negocio, pero con vision de
grande, del centro de Neuguén”.

El incendio

En Abril de 1991 con el Gobierno de Menemy Cava-
llo se lanzo la politica econémica de “LLa Convertibi-
lidad”. Asi, se logré estabilizar la economia, reducir
lainflacion y sobre todo producir un fenémeno que
se tradujo en un inmediato aumento del consumo
por parte de la poblacion: la vuelta del crédito en
cuotas. El consumo por necesidades reales de la
gente que estabainsatisfecho, laLey de precios es-
tables, sumado el crédito, posibilito que gran parte
de la poblacion pudiera adquirir mas bienes. Esto
también repercutid favorablemente en Blancoa-
mor, que para ése entonces tenfa dos locales; el se-
gundo ubicado en Perito Moreno 325.

“Fue en esta etapa de puro crecimiento que suce-
dié la gran desgracia. Por falta de cuidado e impru-
dencia, se acumularon en el patio del local dema-
siados cartones, que debian ser vendidos para lue-
go su importe ser donado a Instituciones de Cari-
dad. Alli se inici6 el incendio que destruyo el local
de Perito Moreno, y lo que estaba dentro.

Cuanto dolor significd para todos quienes forma-
bamos parte de Blancoamor!

La enorme pérdida econdmica, nos tomo por sor-
presa jjusto en un momento de auge comercial!”
Ante la dificultad, el espiritu de lucha de Emay Car-
los, se tradujo en la fuerza necesaria para hacer
frente al problema con energiay alegria.

“Se decidié no despedir a ningln empleado, y por
el contrario incorporar una persona mas e instalar
un pequeno deposito en Perito Moreno 435. Todo
el personal restante fue destinado al local de Olas-
coaga 299. Incluido Carlos, eran 9 personas que
atendian el salon. Afortunadamente, fue tan gran-
de la respuesta de la gente ante la desgracia, que
las 9 personas apenas daban abasto para atender
laenorme demanda del publico.

El incendio significd un duro golpe al crecimiento
de Blancoamor. A pesar de ello, jamas se dejo de
pagar a nuestros proveedores, lo que nos permitié
fortalecer los vinculos con los mismos y seguir ca-
minando juntos tanto en las buenas como en las
malas”.
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Los vaivenes

Cierto es que no hay nada que dure para siempre.
Vivimos en un Mundo en continuos cambios. Y los
cambios también llegaron a Neuquén.

Desde el ano 1996 en adelante desembarcaron en
la ciudad los hipermercadosy las sucursales de las
grandes tiendas como; Walmart, Hiper La Anéni-
ma, Jumbo e Easy, Casa Tia, Galver, y Balbi entre
otros. Tenian toda la intencién, como sucedié en
muchos otros paises y ciudades, de quedarse con
todo el mercado consumidor minorista. Con su
agresiva estrategia, ofrecian productos a muy ba-
jos precios, aveces inferiores alos costos, preten-
diendo hacer desaparecer al pequefio comercian-
te.

Y vaya silo lograron... en ese entonces desapare-
cieron muchisimos negocios. Situacién que produ-
jo que muchisima gente quedara sin trabajo y se
fueraachicando el universo de compradores.

Comenzaba un proceso de graves dificultades.
Blancoamor no fue ajeno aellas.

En el espiritu de Ema'y
Carlos siempre estuvo la
idea del cambio y la mejora
continua, y nunca darse
por vencidos.

Si algo habia aprendido Carlos era que: “Quien no
crece, desaparece”.

En 1996 Blancoamor tenia cuatro sucursales y una
distribucion mayorista bastante extensa, lo que per-
mitié tener volumen de compras y se pudo impor-
tar productos de Pakistan, Brasil, Italia y Espana.
Esto permitio tener productos “Unicos”, diferencia-
dosy con precios razonables para poder competir.

Aln asfi, con latoda la creatividad puesta en produ-
cir cambios permanentes, con estrategias de co-
municacioén masiva, con diferenciacion en produc-
tos con los “grandes”, en el afno 1998 se podia vis-
lumbrar en el horizonte un avance del proceso de
deterioro del mercado, y se fue produciendo una
cada vez mas importante baja en las ventas de
Blancoamor, mientras el costo operativo se hacia
cadavez mas grande.



Downsizing

(reestructuracion y ajuste
para eficientizar la empresa)

Muchas veces, como ensenan los grandes estrate-
gas, “es mas importante saber cuando hay que ce-
rrar grifos, que cuando hay que abrir nuevas sucur-
sales.”

Ante la creciente disminucion de ventas, se hizo im-
prescindible reducir gastos. Pero nuevamente se
decidié que ante cualquier panorama el personal
no seria reducido. Se traté de una decision valien-
te; de cuidar ante todo a la gente de Blancoamor,
para ser fieles a la filosoffa de laempresa. Estar jun-
tos como un equipo en los buenos y en los no tan
buenos momentos.

“Asi fue como a fines de 1998 se cerr¢ definitiva-
mente el local original de Olascoaga 299, distribu-
yéndose el personal en los otros tres locales. En
1999, se cerro definitivamente el local de Olascoa-
ga250.Y a fines del ano 2000 se cerrd el local de
Perito Moreno 325. Quedaba Unicamente el local
de Perito Moreno 435, donde también estaba el de-
posito. Todo ello sin ninguin tipo de reduccion en
nuestro personal.

Hubo por ese entonces muchas charlas con todo
el equipo, acerca de qué deberia ser lo mejor que
se podria hacer para sobrellevar las dificultades y
quedar vivos. Luego de analizar las opciones exis-
tentes decidimos resistir y buscar nuevas alternati-
vas para ofrecer alagente.

Sencillamente se determind que quien se retirara,
porque encontraba una mejor oportunidad, no se-
rlareemplazado. Asi, de a poco, fue disminuyendo
el numero del personal, que llegd en el momento
de mayor auge alas 18 personas.

Se logro equilibrar el presupuesto, para que con la
venta que habia, alcanzara para cubrir ajustada-
mente el costo operativo. Fueron dificiles momen-
tos que templaron los espiritus y acercaron mas al
grupo. Lo destacable fue que ante la adversidad hu-
bo calma, siempre se trabajé con esperanza de
que en algun momento las cosas iban a cambiar
paramejor.”
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La crisis
y el crecimiento

Nos encontrabamos ya en el ano 2000, poco a po-
co entodo el pais iba creciendo y haciéndose mas
intensa la crisis. Las ventas calan, las empresas
quebraban, la desocupacion aumentaba, hasta
los mas grandes recibieron el cimbronazo. Una si-
tuacion que ibatornandose cada vez mas explosi-
vay de extremaincertidumbre.

“En ese mismo tiempo Blancoamor, con los nime-
ros equilibrados, con un férreo control del gasto y
una agresiva politica publicitaria, de a poquito fue
recuperando su clientela, que se fue dando cuenta
muy lentamente, que “los grandes” vendian a ba-
jos precios, pero también productos de muy baja
calidad. Incomparable con la calidad del trato ha-
ciala gentey la calidad de los productos que se le
ofrecian en Blancoamor.

Y se di6 la gran paradoja: Mientras todos calan,
Blancoamor comenzaba a levantarse.

La estrategia por entonces erala de mantenernos a
flote, aun con las velas bajas, y prepararnos como
equipo para cuando la tormenta pasara. La estra-
tegia estaba bien planeaday preparada para su éxi-
to.

Asi llegando a fines del
ano 2001 explota la crisis
econdémica que venia
acumulandose.

Las medidas del gobierno del “Corralito” y el “Co-
rralon” lograron que la gente descreyera de los Ban-
cos que les habian robado sus ahorros. Se devol-
vieron y se dejaron de usar las tarjetas de crédito,
se suspendié la venta a crédito en las grandes ca-
denas, muchos comercios comenzaron a sentir el
rigor del desastre econémico que se vivia en
Argentina.

Blancoamor en esas circunstancias sali¢ a buscar
su oportunidad de crecer y volver a recuperar sus
clientes.”

La Gran Barata

“La idea surgié como una timida sugerencia del
proveedor de muebles y futones, quien sufria el in-
cremento de sus stocks ya que la venta era casi nu-
la.

Establecimos un acuerdo de mutua colaboracion
donde proponiamos margenes mas pequefnos en
nuestras utilidades, pero que permitieran brindar al
publico precios muy convenientes. En este contex-
to sélo se vendia a cambio de dinero en efectivo, lo
que sumado a una fuerte y audaz apuesta publici-
taria se tradujo en un suceso comercial exitosisi-
mo, muy comentado en Neuquén, ya que miles de
personas volvieron a Blancoamor para aprovechar
las grandes oportunidades que se les brindaba. Y
de esta manera redescubrieron Blancoamor. Co-
menzaba a darse un crecimiento que siguié desde
entonces con mayor impulso.

Dos meses después, antes del Mundial de Futbol
2002, alquilamos un amplio espacio en el Portal de
la Patagonia, donde expusimos solamente colcho-
nesy muebles. Ese gran local buscaba fundamen-
talmente comunicar a la gente que Blancoamor es-
taba vivo. Al mismo tiempo que daba a conocer la
direccién de nuestro Unico local de ventas de aquel
momento. Sin embargo allitambién se vendialo su-
ficiente para pagar los costos del alquiler, y signifi-
c6 una fuerte publicidad directa para posicionar
nuevamente a nuestraempresa.

Dos sacrificados afios durd la experiencia, y su re-
sultado fue un éxito muy superior al planificado. To-
doello, sumado a cambios permanentes en las pro-
puestas comerciales, publicidad creativa, incorpo-
racion de nuevos y mejores productos, capacita-
cién permanente del equipo de trabajo, férreo ma-
nejo administrativo y financiero, fueron los pilares
en que se baso el crecimiento sostenido de la em-
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La nueva generacién

En Junio del ano 2005, vuelve ala zona Federico, el
segundo de los tres hijos de Emay Carlos. Federi-
co habfa acompanado a sus padres desde muy
temprana edad en el negocio. Luego vivié en Bue-
nos Aires donde realizé sus estudios universitarios
en Administracion de Empresas, seguidos de un
Master en Finanzas. Posteriormente viajé a Cana-
da para fortalecer mas alin sus conocimientos y ex-
periencias, allilogro el titulo de MBA (Master in bus-
sines Administration). Mientras pasaban los afnos
lejos de Cipolletti, Federico siempre estuvo cerca
de Blancoamory de las decisiones que sus padres
tomaban, a pesar de la distancia. Siempre sof6
con regresar y brindarle todas sus fuerzas a este
proyecto.

Federico crecid y vivencié todas las estapas de

Blancoamor, esolollevo a preparsey a visionar, jun-
to a sus padres, que ya era tiempo de profesionali-

zar el negocio y comenzar a transformalo en una

empresa. su incorporacion a Blancoamor logré dar

un aire de renovacion, aportando energia joven y

una vision diferente del mundo de los negocios y

de lasrelaciones interpersonales, profundizando la

lineay la filosofia original, dotandola de nuevos y su-
peradores conceptos.

De negocio familiar
a empresa profesional

“Poco a poco desde el ano 2005 en adelante he-
mos gestado grandes cambios, en el intento de
profesionalizar cada area: la administracion, la lo-
gistica, las compras, la atencién a nuestros clien-
tes, la comunicacion y el marketing, los sistemas
operativos, la infraestructura, los productos. He-
mos ido creciendo paso a paso, siempre firmes y
positivos. Creyendo en nosotros como un equipo
humano que se proyecta hacia el futuro, cuidando
y respetando a los demas. Intentando dar lo mejor
de nosotros cadadia.”



¢COMO ESTAMOS
ORGANIZADOS?

Como en toda empresa comercial la
estructura de blancoamor esta sostenida
sobre la base de las ventas.

Sin los ingresos generados por las ventas
no hay necesidad de otras actividades ni
empleados - no puede existir una empresa.

LOGISTICA Y ADMINISTRACION
DISTRIBUCION Y TESORERIA

VENTAS

La funcion de ventas esta apoyada por dos funcio-
nes imprescindibles para el buen funcionamiento
de la empresa. La primera, logistica y distribucion,
es el corazén del negocio, ya que se ocupa de sos-
tener el proceso de venta; abasteciendo a los loca-
les, recibiendo la mercaderia, realizando el alma-
cenamiento, la codificaciony registracion de la mer
caderia,y ocupandose de las entregas a clientes.
Silalogistica es el corazédn, la administracion es el
bolsillo, ya que procesa pagos, realiza un segui-
miento de cuentas corrientes, liquida impuestos y
sueldos, actualiza precios, emite estadisticas.
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Ventas

Lafuncién de ventas esta conformada por tres acti-
vidades principales:

B Seleccion de Proveedores.

B Andlisis de la demanda.

B Analisis de Stock Minimo.

B Desarrollo de nuevos productos.
B Negociacion con los proveedores

B Planificacién comercial.

B Gerenciamiento de Ventas.
B Venta.

B Postventa.

m Control de Calidad.

Marketing y Comunicacion

B Planeamiento de comunicacion.
B Plan de Medios.

B Negociacion de Medios
y espacios publicitarios.

B Desarrollo de Eventos.
B Desarrollo de imagen.
B Desarrollo de Marcas.

Logistica y distribucion

El area de logistica y operaciones es un area de
central importancia en Blancoamor debido al rol
clave que cumple enla dinamica diaria de trabajo.
Digamos que logistica y operaciones, comdnmen-
te denominada en la empresa como Deposito, es
el nexo entre nuestros proveedores y clientes. Es el
arearesponsable por recibir, controlar, registrary al-
macenar la mercaderia para luego distribuirla a los
salones de ventas y clientes. En otras palabras es
el corazon que alimenta de sangre a nuestros bra-
Z0s, que en nuestro caso son las ventas.

Si asumimos que el rol del mercadeo es estimular
lademanda, el rol de lalogistica sera precisamente
satisfacerla.

La logistica busca gerenciar estratégicamente la
adquisicion, el movimiento, el almacenamiento de
productos y el control de inventarios, asi como to-
do el flujo de informacion asociado, a través de los
cuales la organizaciony su canal de distribucion se
encauzan de modo tal que la rentabilidad presente
y futura de la empresa es maximizada en términos
de costos y efectividad. La logistica determina y
coordina en forma éptima el producto, el cliente, el
lugary eltiempo correcto.

Administracion
y Tesoreria

La administracion de Blancoamor se encarga de

procesar los pagos alos proveedores, realizar el se-
guimiento de cuentas corrientes, liquidar impues-

tos, controlar la facturacion, controlar la liquidacion

de tarjetas de crédito, actualizar listas de precio, y

realizar un estricto control de gestion.

Estas actividades estan apoyadas por 3 fun-
ciones de apoyo:

1. Sistemas: Referente al sistema de gestiéon por
unladoy lareparacion de PC porotro

2. Recursos Humanos: Reclutamiento, seleccion
y capacitacion de personal

3. Disefno Gréfico y afines: Campanas publicita-
rias, confeccion mensual del insert, desarrollo de
todas las piezas graficas necesarias para promo-
cionar productos.

La nueva generacién

DIRECTORIO
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Funcion de ventas

Una venta de define como un proceso que permite
que el vendedor identifique, active y satisfaga las
necesidades o requerimientos del comprador, pa-
ra beneficio mutuo y permanente tanto del compra-
dorcomo delvendedor.

Desde el punto de vista legal es una transaccion en
la cual una persona persuade a la otra de adquirir
un bien por un precio convenido.

Desde un punto de vista comercial la venta debe
dejarle unarentabilidad alaempresa.

Desde un punto de vista profesional, la venta es
una negociacion. En el proceso de negociacion el
objetivo principal es el cierre de laventa.

La palabra Arte significa “virtud para hacer una co-
saoexpresarla”. Para ello el artista se vale de técni-
cas especiales y propias. Tanto el pintor, como el
escultor o el poeta utilizan técnicas especiales para
su produccion. La venta también desarroll6 las su-
yas propias: Las técnicas de Venta. La venta tam-
bién es una profesion pues posee técnicas que
cuentan con conocimientos y métodos efectivos,
cuya asimilacion es esencial para todos aquellos
que aspiran atriunfarenventas.*

* Carlos Facci. Curso de técnicas de venta.
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Vendedores
profesionales

La venta es producto de muchos factores, entre
ellos y muy importante es el desempenoy oficio del
vendedor.

En Blancoamor estamos convencidos que nues-
tros vendedores tienen que ser cada dia mas
PROFESIONALES en sutrabajo.

Las caracteristicas de un vendedor profesional
son:

APTITUD,

CONOCIMIENTO

y ACTITUD.

— APTITUD:

Estéa bien claro que no todos servimos para hacer
todo. Existen las inclinaciones naturales, por las
cuales algunos son mas aptos que otros para cier-
tas actividades.

Una inclinacion natural, favorece mucho la forma-
cion de un VENDEDOR PROFESIONAL, peronoes
excluyente.

Unvendedor profesional debe poseer:

1) Empatia

2) Velocidad mental

3) Perspicacia

4) Ser muy observador

5) Control de sus emociones

6) Paciencia

7)
)

CONOCIMIENTO

Siuna personal tiene condiciones de Aptitud mini-
mas puede ser formada como Vendedor Profesio-
nal. Paraellotiene que:

1) Aprender técnicas de la Venta Profesional y
2) Lograr un profundo conocimiento de los produc-
tos que vaavender

— ACTITUD

Las condiciones basicas de aptitud y el conoci-
miento son necesarias pero no suficientes para lo-
grar UN VENDEDOR PROFESIONAL.

Las diversas formas de actuar del vendedor que lla-
mamos ACTITUD EN EL TRABAJO se basanen:

Disposicion al servicio alos deméas
Concentracion en su desempefo

Ambicion

Compenetracion en los objetivos de laempresa
Colaboracion con el resto del equipo
Dinamismo

= — — ~— ~—

1
2
3
4
5
6
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Particularidades que
un vendedor debe reunir

La venta profesional al publico, es aquella que se
realiza a través de un vendedor profesionalmente
preparado para la atencién de todo cliente o poten-
cial cliente que ingresa al mismo.

Este vendedor debe reunir ciertas caracteristicas
naturales o adquiridas para desempenarse en su
actividad:

que:
a) le agrade lo que hace.

b) realice esfuerzos para superarse

y crecer en su especialidad.

C) promueva cambios que conduzcan
a mejorar su eficiencia.

d) se informe permanentemente.

es decir que al observarlos muestren que acttan
profesionalmente en su trabajo.

Ademas, mencionaremos algunas caracteristicas
propias de un vendedor profesional:

a) es consciente del rol que ocupa: el de brindar un
permanente servicio a sus clientes. Cree en ese rol
ylo dejatrasluciren cadaacto.

b) escucha atentamente al cliente.

C) siente respeto haciatodo individuo.

d) ayudaal cliente acomprar.

€) contribuye y orienta en cuanto a soluciones de
problemas relacionados con sus productos y ser-
vicios.

f) conoce acabadamente sus productos y servicios
y sabe expresar los beneficios que surgen de cada
una de las caracteristicas y los adapta para que
sus clientes lo perciban para satisfacer o solucio-
nar su necesidad o problema.

g) cultiva la buena relacion y la proyecta en el tiem-
po.

h) evita discusiones, tiene amabilidad, cordialidad,
simpatiay buentrato.

i) es honesto. su palabravale.

j) no hablamal de la competencia.

k) ama su trabajo.
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