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trabajo cuenten con un lider
que los guie. ;Como lograrlo?  Reconocer oportunidades, diferenciarse y comunicar ventajas
competitivas son tres claves que conducen a Veterinarias

rentables, pacientes satisfechos y veterinarios felices.

Atenleon de felinos: En esta edicion, Javier Paoloni nos cuenta como avanzat.
Natalia Luka nos detalla, Pdginas 30 a 32.

y justifica, el paso a paso
para proponer una consulta
diferente a los clientes.

Experiencia LATAM 2021:
Compartimos lo ocurrido
en el evento regional de

Management Veterinario.

Una ecuacion estrategica:
¢Hay vinculo entre
estructurar estrategias y
reducir las frustraciones?

EDICION N° 60 - MAYO DE 2021

h I “ c u ri nm 1 de cada 5 perras castradas puede
L desarrollar incontinencia urinaria.
Hoy existe una solucién para tu paciente
simple, natural y segura.

www.msd-salud-animal.com.ar
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7 de cada 10 veterinarios en Latinoamérica

eligen Cardial B para el tratamiento
de sus pacientes cardibpatas

e “B»
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JPor qué?
Porque desde hace mas de 15 afios continuamos estableciendo
el tratamiento mas exitoso y confiable para cada patologia.

Lideres en cardiologia.
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INCREIBLE EN CADA DETALLE

NUTRICION SALUD BASADA
EN LA CIENCIA

Una gama de productos disenados para dar soporte a las enfermedades
gastrointestinales y a la funcion hepatica en gatos y perros, incluyendo la
restauracion y soporte nutricional durante los cuidados criticos y la convalecencia.

GASTROINTESTINAL TRACT

PARA MAS INFORMACION CONSULTE A SU ASESOR TECNICO VETERINARIO.



Lo que ca rabia
es NO vacunar.

éSabias que la rabia se puede prevenir un 100%
vacunando a nuestros animales?

No dejes de vacunarlos, su seguridad y la de tu familia
depende de esto.

Buscanos en nuestras redes y enterate de todo lo necesario
para prevenir la enfermedad. #LoquedaRabiaesNOvacunar

o @ @biogenesisbagoar

La evolucién de la salud animal

R Biogénesis
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Kronen te acompana
EN TU PRIMERA VETERINARIA

Precio mayorista sin = Financiacion y

@ volumen de compra. facilidades de pago.
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Sistema de Gestion Amplio portfolio
MyVete. de laboratorios.

Sumate al Club () +54 9 221 6374218
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www.kronenvet.com.ar | ventas@kronenvet.com.ar | Linea gratuita: 0800 222 1729 /0810 666 1155



“Muy buena la charla,
.y ahora que hacemos?”

Escribe
Luciano Aba
Editor de la Revista 2+2.

A

U no de los mayores desafios de quienes
tenemos la oportunidad de compartir
ideas, cursos, capacitaciones y conferencias
sobre Management Veterinario es lograr que al
menos parte de lo que proponemos, se lleve a
la practica. Ahi esta el nudo de la cuestion.

» “Me encantan estos temas, pero en el dia
a dia quedan de lado”.

» “Deberia prestarles mas atencion a estas
cuestiones, pero no puedo”.

» “Estoy yo sola en la veterinaria, no tengo
forma de aplicarlo”.

Estas son solo algunas de las frases y ex-
presiones que solemos escuchar de quienes
buscan adoptar conceptos y estrategias prac-
ticas para sus empresas. Varias veces se dijo:
no existe receta, ni formula magica para admi-
nistrar de manera eficiente las veterinarias, en
busca de ser sustentables en el tiempo. Pero si,
requerimientos basicos para salir del debate y
poner las acciones en marcha.

» 1.Tiempo para incluir en nuestra rutina ta-
reas de gestion. Sabemos que los momen-
tos libres no abundan. Pero: destina una o
dos mananas por semana para pensar en
este tema, plantear en un papel las ideas y
comenzar a trazar una estrategia es el pri-
mer paso para poder pasar a la accion.

» 2. Ganas para avanzar en temas que mu-
chas veces no son de nuestra eleccion. Es
claro que ninguno de nuestros lectores es-
tudio Veterinaria para convertirse en con-
tador, ni en experto en comunicacion o en
marketing... Sin embargo, estas habilidades
blandas seran cada vez mas relevante en el
futuro inmediato de las veterinarias. Tomar
aire, respirar y avanzar en estas cuestiones
requiere si o si del propio compromiso de
darle continuidad a las acciones y celebrar,
obviamente, cada pequeno logro que vaya-
mos generando en el camino.

» 3. Tecnologia para almacenar y gestionar
informacion relevante. Otro gran aprendiza-
je de estos anos tiene que ver con un tema
bien concreto: si bien a partir de ejercicios,
tablas dinamicas y plantillas de Excel es
factible comprender los fundamentos de
coOmo gestionar econdémicamente la ve-
terinaria, es sin dudas con un sistema de
gestion pensado para tal fin que realmente
esto podra concretarse. Sin nimeros y una
plataforma que nos entregue listos para
analizar, corremos el riesgo de frustrarnos
en una tarea que podemos evitar.

at

» 4. Soporte del equipo de |a veterinaria para
poder cumplir con los tres puntos anterio-
res. Pocos seran aquellos que encuentren
tiempo disponible en su rutina si no cuen-
tan con colaboradores que puedan reem-
plazarlos en sus funciones cuando ustedes
estén organizando la empresa. Casi nadie
podra seguir con esta estrategia en marcha
si se frustra y pierde interés en el tema al
Ver que en su ausencia “las cosas” en la ve-
terinaria dejan de funcionar. Dificil sera que
pueda invertirse en la incorporacion de un
sistema de gestion sin el compromiso de
los integrantes de la empresa en cuanto a
comenzar a trabajar de manera organizada
y en base ya no a percepciones, sino tam-
bién de estadisticas propias y concretas.

» 5. Protocolos de trabajo para no tener que
repetir siempre lo mismo y cumplir con las
acciones o medidas que haya que imple-
mentar. Asimismo, los veterinarios dedica-
dos a ganaderia que saben de protocolos
de IATF o los de pequenos animales, que
disponen de otros ligados a sus interven-
ciones médicas, deberan contar con estos
documentos también en el campo de la

Cinco son los requerimientos basicos para salir del debate y
poner las acciones en marcha: hacerse de tiempo, tener ganas,
contar con soporte tecnologico y el acompainamiento del equipo,
para luego activar protocolos de trabajo y control. 7%
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gestion. Protocolos de atencion al publico,
manuales de venta y mucho mas.

MUCHO MAS QUE TIPS

Estas premisas seran validas una vez que
terminen de leer el impresionante caudal de
material que les volvemos a compartir en esta
edicion de la Revista2+2 en el mes de mayo.

Nadie dice que sea sencillo, ni que el contex-
to es el mas benévolo que podamos imaginar.

Pero coincidiremos en que del inicio de la
pandemia a esta parte se ha hecho cada vez
mas evidente que las veterinarias que mejor lo-
gren fusionar sus capacidades médicas, con las
de planificacion, comunicacion y Managemet
lograran afrontar de una manera mas llevadera
los tiempos que se vienen. Para eso, volvemos
a recurrir a nuestros columnistas.

Asi es como en esta edicion podran tomar
contacto directo con las bases del Pensa-
miento Estratégico, a fin de poder ponerlo en
practica y conociendo las reales diferencias
entre invertir o no invertir en este tema para
poder luego, por ejemplo, poner en marcha
un Plan de Marketing pensado especifica-
mente para sus veterinarias y sus clientes.

Asi es, tanto Javier Paoloni, como Joseé Luis
Villaluenga y Eliana Mogollon abordaran es-
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tos temas de manera clara, sencilla y practica.

Del mismo modo, Pablo Borras y Natalia
Luka vuelven a escena con claves estratégicas
para abordar las consultas de forma planificada
y “Unica” pensada de acuerdo con cada perfil
de pacientey cliente que ingresa a nuestras ve-
terinarias o aquellas en las que trabajemos.

Y si de equipos de trabajo hablamos, imper-
dible sera en esta edicion poder repasar el arti-
culo de Javier Sanchez Novoa en el cual quedan
bien claras las diferencias entre el concepto de
Jefe y el de Lider, en tiempos en los cuales el
segundo de ellos cobra una relevancia cada vez
mayor a la hora de poder delegar e ir formando
segundas lineas en la toma de decisiones.

Con Guadalupe Varelli también repasaremos
lo ocurrido en el LATAM Business Veterinary
2021 que se llevo adelante en su segundo ano
consecutivo bajo un formato virtual.

Mucho mas en las proximas paginas y en
www.dosmasdos.com.ar, desde donde podran
descargar todos nuestros informes. Contenidos
de alto valor, como el que comparte Carlos Lo-
pez Delfino, con foco la comunicacion entre los
veterinarios, sus colaboradores y clientes.

Claro que son lindos temas. El desafio es po-
nerlos en marchay aplicarlos en su diaa dia. La
pelota esta de su lado, ;la van a dejar pasar?
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Tiempo estimado de lectura: 6 min.

El liderazgo en la veterinaria,
;una mision imposible?

En tiempos como los que corren, resulta indispensable que los
equipos de profesionales cuenten con un lider que los guie,
contenga y acompane en la busqueda de los objetivos buscados.

-a£€ Escribe
Javier Sanchez Novoa
MERCADER Consultora en
Gestion Veterinaria.
javiersanchez@
consultoramercader.com.ar

L iderazgo, un concepto que a veces
es subestimado y que parece leja-
no cuando pensamos en abordarlo desde
nuestro mercado. Pero... ;por qué pensa-
mos que es imposible desarrollar lideres
en una empresa veterinaria?

Te pregunto: ¢lo intentaste alguna vez?

Creo que en este punto esta el origen
de este aparente impedimento: se cree
errbneamente que el liderazgo es un con-
cepto vinculado Unicamente con las gran-
des empresas. Y esta es solo una creencia
popular, casi romantica, que te invito a que
echemos por tierra de una buena vez.

:Qué es el liderar? Podria resumirlo
como la responsabilidad de gestionar un
equipo de trabajo para llevarlo a un ob-
jetivo propuesto, administrando los dife-
rentes recursos. Por lo tanto, lider es quien
tomara decisiones cruciales y necesarias
para que un equipo trabaje de forma co-
rrecta, e inspirara a los demas para llegar
al objetivo propuesto.

Desterremos ese mito que dice que el
lider nace, no se hace.

Todo lo contrario, el lider se forma y se

et

Los mejores resultados se
conseguiran cuando provoques
un efecto emocional positivo en
el equipo 9%

construye, y adivina... ;quién nombra a una
persona como lider? Su propio equipo, ni
mas, ni menos.

Es algo que no se puede imponer, de
lo contrario estariamos hablando de un
“jefe”, figura que -por si sola- poco tiene
que ver con un liderazgo que contempla
determinadas aptitudes y caracteristicas.

Entre ellas:

» Conocer al detalle las tareas que realiza
el grupo en su dia a dia.

» Comunicarse bien y con empatia con
cada persona del equipo.

» Saber trabajar a la par con su gente.

» Ofrecer una vision de equipo perma-
nentemente.

» Tener valor frente a los conflictos vy
complicaciones.

» Confiar en si mismo vy, fundamental-
mente, en los demas.

» Ser capaz de tomar decisiones en el
momento indicado.

Entonces, una vez definidos estos sim-
ples conceptos, te invito a diferenciar es-

quematicamente a un jefe de un lider (Ver
cuadro comparativo N° 1).

;Con cual te identificar mejor? Espero
que con la figura del lider: en las pequenas
cosas se marca la diferencia.

De todos modos, si estas en una po-
sicion de “jefe”, no te preocupes, podras
evolucionar en tu liderazgo.

SEIS ESTILOS DE LIDERAZGO
Ahora bien, ;alguna vez te preguntaste

como podrias desarrollarte como un lider
para tu equipo?Los mejores resultados
se van a conseguir cuando provoques un
efecto emocional positivo. Para ello, ten-
dras que apelar a combinar varios estilos
de liderazgos. Si, existen seis diferentes
que te comparto a continuacion:

» El Visionario: Proyecta y construye
unavision de trabajo; vende la vision,
hacia donde debe llegar el equipo y
genera confianza en cada integrante
para intentar llegar al objetivo, sin
importar demasiado el “como hacer-



CUADRO COMPARATIVO N° 1

Jefe

Dice "Yo, yo".

Lider

Dice'

'Nosotros".

Culpa siempre a otros por las crisis.

Busca salir de la crisis.

Se apropia de los éxitos.

Comparte el éxito.

0

rdenay espera.

Hace

un pedido y colabora.

Utiliza a la gente.

Prom

ueve el desarrollo de las personas.

Inspira miedo.

Depende de la autoridad.

Genera entusiasmo.

»

Apela a la buena voluntad.

-

o
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Lider es quien toma decisiones
cruciales y necesarias para que
un equipo trabaje de forma
correcta. Inspirara a los demas
para cumplir los objetivos 9%

l0”. Lo importante es que el equipo equipo. Es un buen motivador, man- » El Democratico: Promueve el didlogo
tiene una vision clara del objeti- tiene una calida relacion con cada y la participacion de cada integrante
Vo a perseguir. Este lider facilita el integrante del equipo; cree en ellos del equipo. Ante el conflicto, permite
dialogo, desarrolla a las personas vy y esta atento a sus necesidades. las opiniones de los integrantes del
sus virtudes, y -sobre todo- facili- Su objetivo principal es lograr que equipo, aunque él sea el responsa-
ta las emociones de cada persona: cada persona identifique sus forta- ble de las decisiones. Este lider esta
promueve la iniciativa, es empatico lezas para poder desarrollarlas. abierto a las buenas y a las malas
y cataliza el proceso de cambio. Este  » El Afiliative: Crea vinculos emociona- noticias, delega tareas y confia en la
tipo de lideres estan muy conectado les entre las personas que lo rodean, capacidad del equipo.

a su equipo. logrando un sentido de pertenencia »w ElTimonel: Es un perfil particular de

El Coach: Trabaja con las personas
mas que con la tarea en si misma:
se enfoca en objetivos, expectati-
vas y el desarrollo personal. Este li-
der también genera confianza en el

con la empresa y adn mejor, con el
equipo. Este perfil de lider eleva la
moral del grupo de trabajo, da el apo-
yo emocional en momentos criticos y
aumenta la armonia.

lider; es el que marca el paso, los
tiempos y el rumbo. El lider timonel
controla cada paso que dan los in-
tegrantes de los equipos ya que se
centra en las tareas, no tanto en las

COBERTURA
NACIONAL

Distribucion garantizada
en todo el pais.

QV/

CADISVET

CAMARA ARGENTINA DE
DISTRIBUIDORES DE
PRODUCTOS VETERINARIOS

Mas de 30 distribuidoras de
distintas provincias argentinas
ya son parte de CADISVET.

¢Querés asociar a tu empresa?
www.cadisvet.com.ar

(O +549115488-1589

>4 info@cadisvet.com.ar
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Lo mas importante para
desarrollarte es que

puedas conocerte: sin

el autoconocimiento es
dificil llevar adelante una
construccion de liderazgo 9%

personas, lo que puede generar a ve-
ces desmotivaciones en el equipo. Es
un lider enfocado hacia los resulta-
dos a corto plazo y no potencia del
todo las capacidades de su grupo de
trabajo, provocando muchas veces
fuga de talentos.

» El Autoritario: Este es un perfil de
lider mas comin de lo que uno cree.
No es del todo recomendable ya que
hay un excesivo ejercicio del poder
para que el equipo acate ordenes
sin demasiada explicacion. Hay una
imposicion de su autoridad a tra-
vés de la presion y no siempre de
la mejor manera; no sabe delegary
se centra en los errores de los de-
mas. Este es un lider que no forma a
su equipo, solo sanciona. Si bien no
es un perfil recomendado, existen
situaciones que necesitan un trata-
miento especial por parte del lider
de un grupo sin control y rumbo,
pero no puede ser un perfil puroy
que se mantenga en el tiempo.
Ahora es momento de preguntarte ;te

identificaste con alguno de estos perfi-

les de liderazgo?

;Con cual? Seguramente, tendras una
combinacion de dos o varios perfiles y
esta bien, es normal y necesario.

Lo mas importante para desarrollar-
te como lider en el equipo es que pue-
das conocerte: sin el autoconocimiento
es dificil llevar adelante una construc-
cion de liderazgo.

Te toca desarrollar un rol clave.

Segui estas recomendaciones y veras
que no es imposible construir tu lide-
razgo y que podras crear un equipo de
trabajo eficiente. En esencia, te invito a
pasar de un grupo a un equipo de traba-
jo con tus colaboradores.

Trasnformarte en un lider positivo es
posible, jmanos a la obra! [

10 pasos para convertirte en lider de tu equipo

¢Coincidis con lo expuesto en este articulo, pero alin no sabés como hacer para
convertirte en lider? Para eso voy a ayudarte a organizarte con 10 conceptos cla-
ves para este proceso de construccion:

1 Identifica qué capacidades de comunicacion tenés.
;Como reaccionas ante los conflictos? Trabaja fuertemente en como ges-
tionar los conflictos dentro del equipo y con los clientes.
cada funcion y/o tarea que desarrolla cada integrante del equipo.
Tenés que lograr que cada integrante conozca en detalle sus tareas y res-
ponsabilidades: tienen que saber como van a ser evaluados en su puesto.

Lo peor que puede suceder es que los integrantes de tu equipo no sepan
por qué estan trabajando mal.

3 ;Tenés organizado a tu equipo? Es importante que tengas identificada

Para potenciar el punto anterior, recomiendo disenar una descripcion de
puesto por escrito, con su mision principal, los objetivos, los detalles de
sus funciones y las capacidades necesarias para desarrollar el puesto.

Dedicate a observar a tu equipo, identifica en cada integrante las capa-
cidades y fortalezas. Si alguien es bueno para comunicarse ;le darias la
tarea de llamar para recordatorios o atencion de reclamos o le asignarias
trabajo administrativo?

Colabora en la formacion en esas aptitudes que potencien su trabajo.

Genera confianza en cada uno de los integrantes del equipo, muchas ve-
ces ellos “no saben que pueden”, ayudalos.

Realiza evaluaciones de cada uno de ellos, donde puedas identificar las
aptitudes relacionadas con la atencion al cliente, la relacion con sus com-
paneros y superiores, tecnicismos de su trabajo y una evaluacion aptitu-
dinal. Podés hacerlo simple, no te compliques, lo importante es que la
persona sepa como la vas a evaluar y qué vas a evaluar de su trabajo. Con
una herramienta asi, evitas las subjetividades y confusiones.

Reunite con cada integrante y con tu equipo, contales como va el trabajo,
hacia donde tienen que dirigirse y sobre todo escuchalos: en general las
mejores soluciones las va a aportar tu equipo.

MAS SOBRE JAVIER SANCHEZ NOVOA
Director en MERCADER Consultora en Gestion Veterinaria.

Sub director y Docente del Posgrado en Gestion y Marketing para Veterinarias Veterinarios en
Web (www.etesweb.com). Lic. en Comercializacion (Escuela Argentina de Negocios — EAN).
Posgrado en Coaching, PNL y Liderazgo de Equipos (En curso en ENEB - Escuela de Negocios
Europea de Barcelona). Instagram: @consultora_mercader.
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Tiempo estimado de lectura: 6 min.

Se requiere planificacion, educar a los tutores de los animales,
programar visitas, adecuar las instalaciones y una apuesta
decidida por lograr que cada vez mas gatos lleguen a la consulta.
Pocos cambios pueden hacer una gran diferencia.

Escribe

Directora de Dra. Luka Medicina
Felina y Regenerativa.
dralukat@gmail.com

n la edicion anterior de esta Revista 2+2

les conté, con datos concretos, por queé la
medicina felina llegd para quedarse y por qué
esto significa que los veterinarios debemos es-
tar preparados y capacitados para trabajar dife-
rente con ellos. Los gatos necesitan una aten-
cion diferenciada pero no siempre se tuvo en
cuenta esto. La necesidad de prestar atencion
a sus particularidades meédicas fue reconoci-
da por primera vez por la Asociacion Estadou-
nidense de Especialistas en Felinos (AAFP) a
inicios de los anos 70. A peritr de alli, las orga-
nizaciones que promueven la capacitacion en
atencion felina se han vuelto habituales.

Desde 2012, la International Society of Fe-
line Medicine (ISFM) impulsa el programa Cat
Friendly Clinic que reconoce que, debido a la
naturaleza y necesidades Unicas del gato, lle-
varlos a la clinica veterinaria puede ser estre-
sante, incluso también para sus tutores.

Este programa actla en el ambito interna-
cional para conseguir la adopcion de medidas
que ayuden a la reduccion del estrés en ga-
tos durante su manipulacion y estancia en los
centros y hospitales veterinarios.

Hoy, tanto la AAFP como la ISFM ofrecen dis-

tintas certificaciones, tanto para el veterinario
como para las clinicas. Con los anos, en dife-
rentes paises de América y Europa se instalaron
clinicas y hospitales especializados en la aten-
cion de los felinos y estas tendencias van en
aumento. Las necesidades del gato hoy deben
sertenidas en cuenta, porque la sociedad lo de-
manda, y es por ello que son cada vez mas las
alternativas que se ofrecen para atenderlos de
acuerdo a sus particularidades como especie.

¢TODOS PODEMOS TRABAJAR DE MODO
CAT FRIENDLY?

Claro que si. Para empezar, propongo que
pensemos en una consulta distinta, preparada
para el gato, pensando en el gato y como un
gato, con todo lo que él necesita. Trabajemos
anticipadamente. Esto es mas simple de lo que
creemos. Las opciones de trabajar en forma
amigable con el gato son varias, aunque todo
se resume a tener en cuenta algunos detalles.

A medida que fui metiéndome en este
mundo tan especial de la atencion felina, la
necesidad de ir modificando la manera de
trabajar fue incrementandose: al entender
sus necesidades, sus diferencias, su lenguaje
y comportamiento se realza la importancia de
que trabajar con ellos debe ser distinto.

A partir de las dificultades que aparecen
ala hora deir con el gato a la clinica, comen-
cé a pensar en algunos cambios que natu-
ralmente el gato necesita y a leer que todo
esto de alguna manera ya estaba descripto
en los lineamientos internacionales. Solo

Las necesidades del gato hoy deben ser tenidas en cuenta: la sociedad lo
demanda. Por eso, son cada vez mas las alternativas que se ofrecen para
atenderlos de acuerdo a sus particularidades como especie

habia que poner manos a la obra.

EMPEZAR POR EL TUTOR

Hace algunos anos necesité realizar algunos
cambios que se fueron sucediendo hasta hace
muy poco tiempo. El primer paso fue empezar a
explicar a los tutores que la consulta amigable
comienza desde casa: ensenar que su transpor-
tin debe siempre estar en la casa a disposicion
del gato parece una obviedad, pero no todos
lo saben y resulta indispensable a la hora de
utilizarlo para ir a la veterinaria. Que puede ser
usado por el gato como parte de sus elementos
diarios, para esconderse o dormirse una sies-
ta, es fundamental. Utilizar feromonas o catnip
hara esa experiencia muchisimo mas amena.

Muchas veces cuando vienen a la consulta
nos cuentan asombrados que ahora su gato
tiene un sitio favorito que es su propio carrier.

Insistir en que el gatito bebé debe venir

Es clave difundir las buenas practicas.
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varias veces a la consulta para que se vaya
acostumbrando a que dicha experiencia no
es traumatica nos ayuda a generar un mejor
vinculo con ellos y sus tutores; y para asegu-
rarnos poder comenzar su plan de medicina
preventiva: sera desde los 2 a los 6 meses
que el gato vendra 5 veces minimo a vacu-
narse, mas 2 veces para el prequirlrgico y
luego esterilizacion temprana. Tenemos mu-
chas oportunidades para conocernos.

LA BIENVENIDA

También comencé a disenar, dentro de los
consultorios donde trabajo y hago equipo, una
alternativa diferente que comienza desde el
momento de ingreso a la veterinaria: una sala
de espera idealmente separada o adaptada en
cada lugar con el objetivo primordial de que el
gato esté separado del perro.

Lograr esto no fue mas que algin cambio
minimo, sumado a trabajar siempre con tunos:
asi nunca un animal esperara demasiado ni se
cruzara con otro, o al menos eso intentamos.
Respetar los turnos me ha dado excelentes re-
sultados y es una practica de ya varios anos.

Asi comienza el manejo respetuoso hacia
nuestro paciente desde que entra a la consulta.
Intentamos trabajar con la voz baja, sin ruidos
externos. Es ideal tener siempre los elementos
que usamos diariamente a la mano. Entrary sa-
lir del consultorio muchas veces resulta ruido-
so, molesto e incluso una amenaza para el gato.

El uso de feromonas, aromas como la la-
vanda en difusor y misica cat friendly ayudara
muchisimo al manejo en la consulta amigable.
No solo lo notaremos nosotros en las manio-
bras. Muchas veces son los tutores los que me
dicen: jnunca se porta asi, siempre esta nervio-
so cuando va al veterinario! Y aca hay una gran
ventaja: el tutor ve que el paciente esta relajado,
que lo tratamos amablemente, que haremos
la consulta completa respetandolo siempre, y
como se dice siempre: menos, es mas.

Evitar sustos, enojos y huidas es el ideal
para seguir una consulta amable y poder in-
cluso, desde ese mismo momento, planificar
futuras acciones como destartages dentales,
estudios y todo lo que solemos indicar en la
medicina preventiva felina.

&Y CUANDO EL MIEDO LLEVAA LAAGRESION?

No debemos olvidar que a veces nos en-
contramos con gatos que son agresivos y de-
beremos cambiar la estrategia por un mane-
jo Fear Free (libre de miedo).

Sugiero siempre la previa comunicacion
con el tutor: a veces me consultan por pri-
mera vez y resulta que ese gato tiene poca
historia médica porque es agresivo, entonces

¢Estan tus consultas pensadas para
el paciente felino?

Si la respuesta a este interrogante es afirmativa, deberias poder responder de
manera positiva las siguientes preguntas basicas, pero estratégicas.

¢Planificas con tiempo cada consulta?

¢;Ofrecés turnos programados?

WO N FWN A

¢Brinda tu veterinaria atencion diferenciada con foco en la medicina preventiva?

;Prestas atencion a todos los detalles previo a la visita?

;Compartis materiales educativos con tus clientes?

¢;Contas con planes pensados para la primera infancia de los gatos?
¢;Contas con una sala de espera separada o adaptada para estos pacientes?

¢:Tenés un manejo respetuoso de los animales y sus afecciones?
;Implementaste estrategias para bajar ruidos e interrupciones en la veterinaria?

10. ;trabajas sobre el control de aromas, luces y sonidos?

ya no lo llevan al veterinario ni siquiera a va-
cunar ni a poner una pipeta porque terminan
los tutores y el colega lastimado. imaginense
cuando tiene un problema médico! También
nos cuentan que alguna vez lograron sedarlo
para revisarlo o que simplemente lo enviaron
a casa por la imposibilidad de su manejo.
Existen varias alternativas y muchas ve-
ces, en casos asi, indico un sedante por boca
para que esa primera consulta sea lo mas
amigable posible. Quiza debamos progra-
mar un segundo encuentro, y ajustar dosis y
cambiar drogas es muchas veces una opcion.
Pero bajo ningln concepto el gato se tiene
que quedar sin atencion por ser agresivo.
También es frecuente que muchos tutores
no consulten previamente estoy, en una prime-
ra consulta que resulta en no poder atenderlo
por agresion, sea el momento de indicar para la
proxima otro tipo de manejo, y en esa consulta
aprovechar para charlar algin detalle basico de
comienzo de plan sanitario, preventivo, etc.

EL TUTOR LO VE, EL GATO VUELVE

La recepcion y experiencia del tutor de es-
tos cambios de trabajo y atencion es realmen-

MAS SOBRE NATALIA LUKA

te gratificante. No solo nosotros vemos que la
consulta de ese felino se logra hacer en forma
completa, sino que es el tutor quien muchas
veces nos cuenta que antes no podia ni sacar-
lo de su casa y ahora puede amigablemente
venir, y no se estresa ni €l ni el gato.

De aqui que considero que difundir estas
practicas hacen que lleguemos a mas hogares
y concienticemos a mas tutores. Sigo escu-
chando las mismas respuestas de los tutores,
COMO que no se vacunan porque no salen o
gue ni conocen vacunas que previenen enfer-
medades como la leucemia.

No hacen prevenciones anuales en gatos
anosos, o porque no se los han dicho o porque
Sus experiencias previas en el veterinario fue-
ron poco agradables. Todo esto se traduce en
un gato no vacunado, no desparasitado, con
mala nutricion e incluso, patologias que po-
drian haberse prevenido con el control anual.

;Por qué insistir con esto? Porque la medi-
cina preventiva es la medicina del gato. Y por-
que si no viene al consultorio, nada de esto se
puede llevar a cabo. Queremos aumentar su
calidad y esperanza de vida, lo cual solo ocu-
rrira unificando estos criterios.

Veterinaria egresada de la FCV de la Universidad de Buenos Aires. Especializada en Medicina

Felina en Casilda, Universidad Nacional de Rosario. Especializada en medicina regenerativa
y células madre. Certificada Cat Friendly Practice por la AAFP, de la cual es miembro al igual
que de la ISFM, AaMeFe y la lacervet.
Docente nacional e internacional. Sitio Web: www.draluka.com.ar. | Instagram: @dra_luka.
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Tiempo estimado de lectura: 8 min.

Plan de marketing (l):
de ruta” anual de las Veter

i ‘
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Toda empresa tiene la posibilidad de planificar su destino,
determinando hacia donde quiere ir y definiendo de qué manera, con
qué recursos y en cuanto tiempo espera lograrlo.

;Sirve tener esto “solo” en la cabeza?

Escribe
. José Luis Villaluenga

Besaya

Docente del Posgrado de Gestion y
Marketing Veterinario en VetesWeb
jlvillaluenga@
rentabilidadveterinaria.es

as clinicas veterinarias, tengan el mode-
lo de negocio que tengan (consultorio,
clinica, hospital o centro de referencia) son
empresas y como tales deben ser gestionadas.
Alguien debe gestionar de forma eficiente los
4 tipos de recursos que se manejan: 1) econo-
mico-financieros, 2) humanos, 3) materiales y
4) tecnoldgicos. Gestionar una empresa no es
improvisar, es planificar al maximo hacia donde
se quiere ir o llegar, definiendo qué se va a ha-
cer,con quién se va a contar, de qué recursos se
dispondra, en qué periodo de tiempo y como
sabremos y controlaremos que hemos llegado.
Un plan de negocio es un documento es-
crito, en formato electronico o en el soporte
que sea (Word, Power Point,...) que refleja el
camino a seguir durante un periodo concreto,
generalmente 1ano. Es lo que se conoce como
Plan de Marketing y cuando se realiza a 3 0
5 anos, comenzaremos a hablar entonces de
Plan Estratégico. Es este contexto vamos a cen-
trarnos fundamentalmente en el plan de mar-
keting anual. Considerandolo un documento
vital e imprescindible de cualquier empresa.

PLANIFICACION Y CONTROL: LAS 2 CARAS
DE LA MISMA MONEDA

Planificar, y esta es una definicion personal,
es marcar el lugar donde ir (objetivos, metas) y
determinar de una forma razonada, buscando
informacion interna y externa a nuestra empre-
sa, qué debemos hacer, como lo vamos a hacer,

cuanto nos va a costar, cuando lo vamos a rea-

lizar, quiénes estaran involucrados, y escribirlo/

idearlo antes que ocurra en el futuro.

Es planear en base a objetivos el curso que
prevemos que seguiran las acciones que pon-
dremos en marcha para conseguir los primeros.

Es adelantarse al futuro en base al analisis
y valoracion de informacion recogida interna y
externamente a la empresa y sector donde tra-
bajamos, para asegurar que se consiguen los
objetivos marcados para el tiempo definido.

En definitiva, planificar es:

» 1.Saber qué informacion hay que recoger.

» 2. Saber donde recoger esa informacion.

» 3.Saber analizary valorar esa informacion.

» 4. Situarnos como empresa en un contex-
to real en base a lo anterior.

» 5. Definir, en base a nuestro modelo de
negocio e informacion, los principales ob-
jetivos y el plazo en el que se cumpliran.

» 6. Marcar estrategias.

» 7. Elaborar acciones.

» 8. Asignar recursos.

» 9. Ejecutar lo planificado.

» 10. Escribirlo y tenerlo como guia diaria.
Claro que en esta planificacion hay que es-

tablecer controles periddicos de las acciones.

Es decir, si nos marcamos una accion que
tenga una duracion de 3 meses, no podemos

controlar los resultados de la misma a los 2
meses y medio, porque si existe un desvio
grande en el objetivo de esa accion tendre-
mMOos poco tiempo para corregir y revertirla.

Surge entonces la necesidad de algo unido
a la planificacion: el control.

¢EN QUE CONSISTE EL CONTROL?

En marcar y definir qué se va a controlar,
como se va a controlar, quién lo va a controlar
y cuando se va a controlar. Es decir, si tene-
MOoSs una accion que se desarrolla en 3 meses
por ejemplo, establecer controles periodicos,
quizas semanal-quincenalmente el primer
mes y quincenal los dos meses siguientes.

Planificary controlar son las 2 caras de una
misma moneda. No se puede planificar, sin
controlar porque no sabremos como vamos
funcionando hasta que lleguemos al destino
y podemos llegar bien o mal (y en este Gltimo
caso no hemos tenido oportunidad de saber-
lo antes para rectificar y modificar la plani-
ficacion). Tampoco podemos controlar, si no
establecemos antes qué y como controlar.

¢POR QUE DISPONER DE UN PLAN?

Por que las empresas exitosas lo tienen
siempre. No sé si les parece una buena ra-
zon, pero hay muchas mas:
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Es preciso tener una “hoja” de ruta anual.
Permite identificar los factores del en-
torno que afectan al sector.

Ayuda a identificar empresas competidoras.
Nos identifica los diferentes tipos de
clientes de nuestra empresa.

Nos ayuda a conocer otros competidores
potenciales de nuestra empresa.

Identifica nuestras fortalezas y debilidades.
Identifica las amenazasy las oportunidades.
Permite marcar objetivos, tanto cuanti-
tativos como cualitativos.

Permite definir las principales estrategias
segln las herramientas de marketing.

Nos ayuda a saber si logramos el resultado.
Nos ayuda a saber qué estamos hacien-

do bieny qué mal, para modificarlo.
» Porque sin él, todo seria improvisacion.
» Porque no se puede dejar el futuro de
una empresa a la improvisacion.

¢QUIEN DEBE DE REALIZARLO?
Generalmente lo deberia de realizar uno de
los propietarios de la veterinaria, teniendo la
responsabilidad de confeccionar el plan de ne-
gocio y recopilar toda la informacion necesaria.
La realidad es que los veterinarios estan
poco formados a nivel de Facultad en el area
de gestion empresarial y marketing. La for-
macion proviene de libros, simposios, semi-
narios, o webinar que realizan por su cuenta.
Por esto, muchas veces los propietarios al

carecer de los conocimientos y habilidades, re-
curren a consultores externos; quienes hacen
el trabajo inicialmente y luego son capaces de
replicar la metodologia y modificar los datos
en anos sucesivos. Contratar a un consultor
externo tiene sus ventajas porque es un gasto
variable, duradero durante el tiempo que exis-
ta el contrato de servicios entre ambas partes.

¢CUANDO REALIZARLO?

El plan de negocio anual debe de comen-
zar a funcionar el 1 de enero del ano en cur-
so, por lo que sera preciso ir recopilando la
informacion con anterioridad para que esté
aprobado v listo para ejecutarse en esa fecha.

Vamos a distinguir 5 fases diferenciadas:
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» 1.Relevar la informacién

Hay informacion interna que habra que ir
recopilando mensualmente, trimestralmente
y anualmente. Esto son fundamentalmente
los datos numéricos de ingresos, gastos/cos-
tes, clientes/pacientes, visitas totales/visitas
por especie, clientes activos, ticket medio,...
Otra informacion, la externa fundamental-
mente (Entorno y Competencia) que se de-
beria de recoger cada 6 meses y luego revisar
antes de ponerse a escribir el plan de negocio.

Si vamos a disenar el plan de negocio para
elano 2022, esta informacion debe de recogerse
cada mes, cada trimestre y al final del ano 2021.

» 2.Analisis de datos

La informacion debe de analizarse segiin se
recoge, sacando conclusiones y preparando ta-
blas de Excel que luego nos serviran para incluir
en el documento escrito del plan de negocio.
Muchas veces al recoger la informacion, vemos
que no se estan cumpliendo los objetivos mar-
cadosy hay que tomar decisiones sobre la mar-
cha sobre el plan del negocio del ano en curso.

Dado que el plan de Marketing es un do-
cumento abierto, flexible y de consulta diaria;
donde se deben de reflejar anotaciones y nu-
meros que hayan cambiado y acciones que se
modifiquen. Pero esta claro que hay que ha-
cer un analisis y valoracion de la informacion
pormenorizada a primeros de septiembre.

» 3.Elaboracion del plan de marketing

Debe comenzar a escribirse al menos 3
meses antes de finalizar el ano en curso y
comenzar el ano objeto del plan.

Con la informacion que se dispone has-
ta esa fecha, tanto interna como interna, con
los nimeros disponibles, y asi acaso haciendo
extrapolaciones y estimaciones a final de ano
0 esperando a ajustar el maximo a los datos
a finales de ano. Lo tiene que escribir el pro-
pietario/gerente externo/gerente interno, re-
copilando toda la informacion y siguiendo la
metodologia que veremos mas adelante en
este capitulo. Es conveniente y recomendable
que algunas partes del plan de negocio se con-
sulten, antes de escribir, con otros propietarios
0 personas significativas de la clinica. Yo, por
ejemplo, recomiendo consultarlo con un vete-
rinario que lleve varios afios en la clinica (po-
dria ser el director clinico) y un auxiliar (podria
ser el jefe de auxiliares, si existe). Comentarles
los datos y las ideas que Usted tiene con ellos y
que le den su opinion antes de escribir el plan.

» 4. Discusion del plan y aprobacion
La discusion, una vez elaborado, debe-
ria ser con el resto de propietarios o con

:Para que le sirve generar este
documento a una veterinaria?

A continuacion, enumeramos tan solo algunos de los motivos
que justifican la realizacion de un Plan de Marketing anual por
parte de los propietarios de las veterinarias. A saber:
Lo pedira el banco cuando solicitemos dinero para nuestra clinica.
Ayudara al/los propietario/s a conocer si la empresa es ren-

table o no.

Ayudara al/los propietario/s a saber si las estrategias y las acciones estan
relacionadas y serviran para conseguir los objetivos definidos.

Ayudara al/los propietario/s a aprender una metodologia de trabajo.

Nos diferenciara de otras clinicas veterinarias que no realizan este

documento.

Nos aportara el valor anadido de trabajar de forma planificada con nuestra

empresa veterinaria.

Ayudara al/los propietarios a tener actualizados datos numéricos de las
areas de interés para gestionar de forma eficiente la clinica veterinaria.
Acercara al/los propietario/s a disponer de una clinica veterinaria con bue-

nas practicas de gestion.

aquellas personas consultadas en la etapa
anterior. Se trata de revisar los datos, la in-
formacion interna y externa, y los objetivos,
estrategias y plan de accion, para que estas
personas le ayuden a validar si todo es cohe-
rente y se puede llevar a cabo.

» 5. Presentacion al equipo para ejecucion.
Las lineas maestras del plan de accion de-
ben de ser comentadas y revisadas por todo
el equipo del centro, con el fin que las accio-
nes del plan de negocio sean los objetivos de
todos y se involucre a todo el personal.

Hay que buscar los primeros dias del ano,
en una reunion interna de equipo, y comen-
tar lo mas significativo del plan que tienen
que conocer todos los empleados. De esta
manera se demuestra que la clinica tiene
una directrices marcadas en base a un anali-
sis de informacion, tanto interna 'y como ex-

MAS SOBRE JOSE LUIS VILLALUENGA

terna, y que nada se deja a la improvisacion.
Mas adelante, a lo largo del ano, cuando se
vaya a poner en marcha alguna otra accion,
calendarizada mas tarde; se debe de reunir
otra vez al equipo para involucrarles en la con-
secucion de los objetivos de la misma. Y asi
todas las veces que sea preciso (Ver Figura 1).

LO QUE VIENE

A lo largo de la proxima salida de esta
Revista 2+2, en julio, podremos poner mas
claridad en cuanto a como avanzar en el
armado de este Plan de Marketing anual,
respondiendo preguntas concretas, ponien-
do en marcha un completo analisis interno
de la veterinaria (estableciendo sus propias
fortalezas, debilidades, oportunidades y de-
safios), para luego destacar un ejemplo en
cuanto a como establecer las medidas de
control necesarias para su cumplimiento. [p

Licenciado en Ciencias Biologicas. UCM. 1979. Consultor Gestion Empresarial Centros
Veterinarios (19 afios) y Clinicas Equinas (10 afios). Dipl. Direccion de Marketing. UPM.

1985. Master Universitario Marketing Digital. EAE -UB. 2016. Master Universitario Direccion
y Gestion de RRHH. EAE -UB. 2018. Profesor A. Facultad de Veterinaria. UAX. (desde 2012)
Gestion Empresarial - 2° de Veterinaria. Docente en el Curso de Posgrado en Gestion y
Marketing Veterinario de www.vetesweb.com.
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Tiempo estimado de lectura: 6 min.

;Que ven mis clientes
cuando les hablo?

Todo mensaje genera una imagen. Disenar que se quiere decir, como y
cuando es el primer paso para formar la imagen profesional deseada.
Paso a paso para avanzar en el sector de los veterinarios.

Escribe

Carlos Lopez Delfino
Consultor en gestion y desarrollo
profesional veterinario.
clopezdelfino@gmail.com.

E | ganador del Premio Nobel de Li-
teratura Bertrand Russel narrd una
vez: "El tigre, el ledon y la pantera son ani-
males inofensivos; en cambio, las gallinas,
los gansos y los patos son altamente peli-
grosos... decia la lombriz a sus hijos".

:Qué les pasd cuando leyeron esta frase?
En tan solo dos renglones seguramente se
imaginaron a un leon jugando con un nene,
o comiéndose una cebra, 0 a un pato atacan-
do ferozmente a una persona, o también a
mama pata caminando con sus patitos... Se-
guramente, también, y sin haber terminado
de leer se imaginaron a Russel con una ca-
misa de fuerza o a mi desvariando en una
conferencia diciendo esto.

En la comunicacion humana decimos que
existen al menos nueve posibilidades de que
haya un malentendido entre lo que piensoy:
» Lo que deseo decir.

Lo que creo que digo.

Lo que en realidad digo.

Lo que el otro deseas escuchar.

Lo que realmente escucha.

Lo que desea comprender.

Lo que cree que comprendes, y

Lo que realmente comprendes.

No podemos basar el éxito de la comuni-
cacion en asumir lo que el otro quiso decir o
lo que el otro entiende. Bertrand Russel uti-
lizaba esta frase haciendo alusion a que las
realidades son diferentes dependiendo de la
perspectiva, a lo que yo sumo, que varian se-
gun las interpretaciones y el observador.

El coaching ontologico con su base en la
ontologia del lenguaje, tesis desarrollada por
Rafael Echeverria (Chile, 2005), nos dice que
somos seres interpretativos que no sabemos
como son las cosas; solo sabemos como las
observamos y las interpretamos.

Esta tesis trata de explicar al ser humano
como un ser intrinsecamente linglistico, sin
dejar de lado al domino emocional, el corporal
y el trasfondo espiritual (independiente de la
religion o no que cada uno profese). Se enfoca
y reconoce el rol central que le cabe al lenguaje
en la formacion de nuestras vidas, de nuestras
identidades. Nuestras conversaciones con otros
o0 incluso con noso-
tros mismos generan
futuros diferentes. El
lenguaje responsable
nos permite otorgarle
direccion y sentido a
la vida.
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Y si el lenguaje genera identidad, y ésta
a su vez es cimiento de la imagen -como
planteamos en la edicion anterior de esta
Revista 2+2- podemos decir que los clien-
tes nos ven cuando hablamos.

40 SEGUNDOS PARA CREAR UNA IMAGEN

Al cerebro le lleva entre 7 y 13 segundos
crear una primera impresion cuando alguien
ve a una persona. A nosotros mismos nos su-
cede cuando llega a la veterinaria un cliente
con un perro que a la vista tiene una miasis de
semanas y nos dicen que es de hace dos dias.

:Qué pensamos del cliente, qué imagen
se nos representa de él? Nuestro cuerpo lo
expresa en nuestra cara y nuestros gestos.

Esta imagen o interpretacion que el otro
tenga de nosotros no va a ser la misma
para todos ya que esta sujeta a sus creen-
cias, prejuicios, modelos mentales, pensa-
mientos, emociones y paradigmas.

A diario en la practica profesional, so-
bre todo en la veterinaria rural, tratamos
con diferentes tipos de clientes.

Sinir a una segmentacion de marketing
rigurosa podemos observar las diferencias
0 semejanzas que existen entre padres e
hijos ganaderos.

Muchas veces el hijo es el “calco” del pa-
dre, pero otras tantas, y mas en estos tiem-
pos de avances tecnoldgicos y acceso a la
informacion, ya observamos la brecha entre
las generaciones en lo que piensan unoy el
otro sobre la direccion que le quieren dar a
su sistema productivo.

No podemos basar el éxito de la comunicacion
en asumir lo que el otro quiso decir o lo que el
otro entiende 9%
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Son los segundos que le lleva al ce-
rebro crear una primera impresion
cuando ve a una persona.

Ante esa brecha no podemos seguir co-
municandonos de la misma manera con el
hijo del productor como lo haciamos hace 10
0 15 anos con el padre.

Es nuestra responsabilidad ser conscientes
de como comunicamos, es clave para nuestra
imagen profesional. No todos los clientes son
COMO NOSOtros creemos que tienen que ser
y depende de nosotros aceptarlo y modificar
nuestro estilo para obtener resultados.

Esto no tiene que ver con mentir, manipu-
lar ni simular ser alguien que no soy. Esto tie-
ne que ver con aprender y desarrollar nue-
vas competencias genéricas que se alineen a
nuestros objetivos, de la misma manera que
cuando hacemos un curso de cirugia o eco-
grafia; se trata de sumar herramientas a la
practica profesional.

CONVERSACIONES QUE GENERAN IMAGEN
Hay un tipo de conversacion, informal,
gue no busca intencionalmente ser una co-
municacion, y sin embargo también genera
imagen. Se trata de esas charlas en que dos
personas hablan de una tercera que no esta.
Pueden ser inocuas, pero también pueden
llegar a ser nocivas para nuestra imagen.

:Como es eso? ;Qué sienten ustedes
cuando alguien se queja de la vida, del mun-
do, de otras personas? Hay quienes son ne-
gativos, traen chismes y juzgan, para todo
tienen una excusa o buscan culpables. ;Le
recordo a alguien? Lo mismo les sucede a los
otros con nosotros.

Estas conversaciones de “radio pasillo” las
escuchamos en empresas, organizaciones,
incluso en nuestros propios equipos de tra-
bajo, estan llenas de afirmaciones sin funda-
mentos y normalmente no llevan a nada.

En cambio, hay otro tipo de conversacio-
nes que, bien empleadas, tienen utilidad, nos
sirven para aquello que queremos analizar y
convertir en informacion. A esto lo llamamos
lenguaje descriptivo, es una forma pasiva del

lenguaje, el tipo de lenguaje que ocupa la
mayoria de nuestras conversaciones ya que
nos ayuda a observar e interpretar nuestro
mundo a diario.

LA COMUNICACION PARA LA ACCION

Por otro lado, hay una comunicacion que
es una “conversacion para la accion”, para
coordinar, resolver, generar o crear algo nue-
Vo, para buscar un resultado en comin con
el otro. En este tipo de lenguaje, el generati-
v0, encontramos la posibilidad de sery hacer
algo diferente, es del tipo activo e incluimos
al otro, al interlocutor, en un rol clave.

El otro no es ni mas ni menos gque una
persona con la que nos relacionamos y esa
relacion es la que tenemos que cuidar. Re-
cordemos que nuestra vida es una red de
relaciones, con familiares y amistades, con la
comunidad, con los colegas, con proveedores
y, fundamentalmente, con el cliente.

Como vemos, siempre que utilizamos el
lenguaje, sea en charlas de café, en el con-
sultorio o coordinando acciones con nuestro
equipo de trabajo o clientes, estamos gene-
rando imagen. Hacia adentro y afuera de la
veterinaria.

¢éCOMO COMUNICAR BIEN Y CREAR LA
IMAGEN QUE QUEREMOS TENER?

Lo primero es ser conscientes del tipo de
lenguaje que utilizamos, si ese lenguaje y forma
de comunicar se alinea con nuestros objetivos.

Reflexionemos sobre nuestro estilo de
comunicacion en los diferentes ambitos de
nuestra vida, por ejemplo, con nuestro equi-
po de trabajo.

sExiste el radio pasillo? ;Tomamos deci-
siones en base a ello?, y mas importante ain,
;por qué se genera?

En este punto es donde debemos ejercer
el rol de lideres que nos toca, generar contex-
tosy abrir las conversaciones que sean nece-
sarias para que nuestra red de colaboradores
siente que puede expresarse libremente.

Entre el 60 y el 80% de la efectividad de
un equipo esta dada por la calidad de sus
conversaciones y ésta los lleva a desarrollar
una gestion sustentable.

Como lideres debemos aprendery desarro-

MAS SOBRE CARLOS LOPEZ DELFINO

llar una escucha comprometida validando al

otro y priorizando la relacion y la accion, con

foco en el objetivo, no olvidando que somos

un observador mas, con nuestras creencias e

interpretaciones, sabiendo que nuestra verdad

no es “la verdad” ni creyendo que nuestra ma-
nera de pensar es la correcta o la Unica, en la
diversidad puede estar la ventaja competitiva.

Para desarrollar un hablar responsable,
podemos y debemos disenar nuestras con-
versaciones teniendo en cuenta:

» ;Qué quiero decir? Sin rodeos, con pala-
bra plena, abriendo la conversacion, ge-
nerando un contexto.

» ;Para qué quiero decirlo? Qué sentido y
proposito tiene, que sea sincero, que se
alinee a los objetivos.

» ;Como lo voy a decir? Cuidando las for-
mas, con respeto hacia el otro, a nuestra
relacion con el otro.

» ;Cuandoy donde lo voy a decir? El senti-
do de oportunidad, en qué momento, en
qué lugar lo voy a hacer.

Como vimos, también generamos imagen
por medio de la comunicacion y depende de
nosotros en gran medida. De la coherencia
entre lo que pensamos, decimos y hacemos.
De esa identidad e imagen que formemos
de nosotros mismos y los otros de nosotros
seran los resultados que obtengamos. Recor-
demos que la imagen, con el tiempo, genera
reputacion.

OPCIONES DE DESTACADOS

Asi como interpretamos nuestro mundo,
asi son los resultados que obtenemos. Sea-
mos conscientes de nuestros pensamientos
diarios, del estado de animo que habitamos
porque, en base a ellos, nos relacionamos y
creamos nuestro mundo, nuestro destino. No
podemos basar el éxito de la comunicacion
en asumir lo que el otro quiso decir o en asu-
mir lo que el otro entiende.

No todos los clientes son como nosotros
creemos que tienen que ser y depende de
nosotros aceptarlo y modificar nuestro estilo
de comunicacion para obtener resultados.

Siellenguaje genera identidad, y la identi-
dad es cimiento de la imagen podemos decir
que los clientes nos ven cuando hablamos. |p

Médico veterinario de la Facultad de Ciencias Veterinarias de la UNNE.

Consultor en gestion y desarrollo profesional veterinario.
Facilitador y Coach Ontolagico Profesional certificado.
Email: clopezdelfino@gmail.com. | Instagram: carlos_vetcoach.
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Director Veterinaria Vida, Rio
Cuarto, Cordoba.
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El proceso de humanizacion

de las mascotas es imparable

e irreversible y la aparicion de
nuevos perfiles de propietarios
que exigen un servicio veteri-
nario de calidad son oportu-
nidades que el mercado pone
delante de nuestras narices y
debemos contemplar 9%

;Cuales son las
tres patas del

pensamiento @ -
estrategico?

Reconocer oportunidades, diferenciarse y comunicar
ventajas competitivas son tres claves que, aplicadas en
conjunto, conducen a Veterinarias rentables, pacientes
satisfechos y veterinarios felices.

®  por qué los veterinarios debemos
‘ aprender a pensar estratégicamente?

Trataremos de explicar la idea de ma-
nera practica y sencilla.

El pensamiento estratégico se apoya en
tres patas, es un tripode. La primera pata
es saber reconocer las oportunidades que
el mercado nos ofrece, la segunda es de-
sarrollar ventajas competitivas, y la tercera
pata es comunicar esas ventajas a nues-
tros clientes o futuros clientes.

Las tres tienen que estar firmes para
poder apoyar en ellas nuestras ideas, y las
tres son igualmente importantes. De nada
sirve tener dos patas de titanio si una es
de carton: un tripode asi sera endeble y

es una pena, porque muchas veces lo que
gueremos apoyar es una idea fantastica
que “cae al suelo” por falta de un buen so-
porte estratégico que la sostenga.

RECONOCER OPORTUNIDADES
EN EL MERCADO

El mercado nos ofrece permanente-
mente oportunidades; nos las pasa por
“las narices” y aun asi es dificil verlas.
Estamos tan acelerados y metidos en el
consultorio que se nos dificulta desarro-
llar una vision divergente de la profesion.
Estamos inmersos en un circuito de estrés
y aceleracion que reduce nuestro campo
visual a “poquitos metros”.



Esta vision, si se quiere convergente,
del veterinario esta dada por ir a un gim-
nasio que solo nos entrena para ver los
problemas médicos de nuestros pacien-
tes. Estamos sUper entrenados para correr
la “carrera de las habilidades médicas” y
creemos erroneamente que llegaremos a
la meta apoyados solo en ellas. Y.. sesta
mal satisfacer las necesidades médicas
de nuestros pacientes? Obvio que no, asi
debe ser siempre. Pero ;y las necesidades
no médicas de sus propietarios?

Hoy por hoy es un error garrafal no co-
rrer esta maraton.

Esta en nosotros ir a un gimnasio inno-
vador y entrenar para que esta carrera de
largo aliento sea disfrutable para la familia
y para el equipo veterinario.

Existe uno que unifica las dos carreras y
las transforma en una agradable caminata,
es el gimnasio de la atencion compasiva,
donde entrenamos para satisfacer necesi-
dades médicas de nuestros pacientesy no

médicas de sus propietarios, sin descuidar
las nuestras, personales y profesionales.

Les sugiero se hagan socios vitalicios de
este establecimiento.

La humanizacion de animales de com-
pania es una tendencia imparable e irre-
versible; los vinculos que se forman entre
las personas y sus mascotas son cada vez
mas intensos, estrechos y fuertes. Apare-
cen nuevos perfiles propietarios de pa-
cientes: millennials, centennials, DINKids
(parejas con doble ingreso que deciden no
tener hijos), personas mayores de 60 afos
donde los hijos “volaron” y para mitigar
esa soledad se vinculan a perros y/o gatos.

;Sabias que en Argentina el 14,5% de la
poblacion tiene mas de 60 anos? ;Y que en
el 82% de los hogares tienen por lo menos
una mascota? ;Sabias que los millennials
buscan vivir experiencias en la compra de
productos o servicios?

El proceso de humanizacion de las mas-
cotas es imparable e irreversible y la apari-

Salir del “sofa” de las habilidades médicas (sin descuidarlas)
para hacer ejercicios y caminar por la senda de la gestion nos
permitira tener una Veterinaria feliz, sana, oxigenada, agil,

eficiente y rentable
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cion de nuevos perfiles de propietarios que
exigen un servicio veterinario de calidad son
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:Mas oportunidades? El boom de los
braquicefalicos, la medicina felina, las
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DESARROLLAR VENTAJAS COMPETITIVAS

Debemos desarrollar estrategias de di-
ferenciacion que se transformen en ven-
tajas competitivas, pero orientadas a la
oportunidad que el mercado nos ofrece.
De nada servira tener un amor incondicio-
nal por los gatos, hacer cursos, congresos,
post grados e instalar la mejor clinica cat
friendly en una region donde la poblacion
felina es escasa.

El crecimiento sera lento o nulo, ha-
bra frustracion y “enojo” con la profesion,
cuando en realidad deberiamos haber he-
cho un simple y basico estudio de merca-
do antes de realizar la inversion -de tiem-
po, estudio y dinero-.

En esta segunda pata del pensamien-
to estratégico tenemos que pensar en ser
mejores y diferenciarnos de alguna mane-
ra para no ser una manzana mas en el ca-
jon de ofertas de Veterinarias.

No permitamos que el azar sea el que
haga que un cliente nos elija.

Y aqui podemos mechar el concepto
de mix de marketing, estrategias dise-
nadas y supervisadas por nosotros para
generar experiencias positivas en los
clientes. No se trata de ofrecer un ser-
vicio mejor o peor que la competencia,
sino Unico e inigualable, que genere ex-
periencias que solo en nuestra Veterina-
ria se pueden encontrar.

Y en ese mix podemos enfocarnos en
muchas cosas para ser diferentes: acce-
sibilidad, limpieza, olores, vestimenta,
atencion al cliente, relaciones interper-
sonales, trabajo en equipo, inversion en
tecnologia y mas, mucho mas. Pero jamas
olvidemos que el primer componente del
mix de marketing son nuestras habilida-
des médicas.

De innovar se trata, en atencion y edu-
cacion del cliente, en la agilidad de los
procesos, en flexibilidad horaria. Hay que
simplificarle la vida al cliente y entender
que es mejor diferenciarnos por atencion
y Servicios, no por costos.

LA COMUNICACION

Comunicacion estratégica es un térmi-
no mucho mas amplio del que podemos
imaginar. Debemos comunicar nuestras
ventajas competitivas a la comunidad.

;De qué sirve tener una super clinica,
con digitalizador de imagenes, ecografia,
internacion en jaulas UCl y mas, si solo lo
saben tus familiares y amigos?

Comunicacion entre los miembros del
equipo de trabajo y con los propietarios

¢El desafio? Ir un poco mas alla

A fin de ampliar la ideal del pensamiento
estratégico y su aplicacion por parte de
los colegas veterinarios en su dia a dia,
resulta clave hacernos algunas preguntas,
disparadoras de acciones concretas:

« ;Es valido reconocer oportunidades
en el mercado? Claro que siy crearlas,
mucho mejor.

;Probaron crear comunidades de
clientes que compartan cosas en co-
min, por ejemplo, la raza de sus pe-

de nuestros pacientes. ;Cuantas veces te
ha pasado que, a un nefropata, paciente
tuyo, le estan dando alimento de cacho-
rro porque “lo ven flaquito”, o carne cruda
“porque esta viejito y no puede masticar"?

;Cuantas veces te ha pasado que sus-
penden el pimobendan y/o el diurético
“porque dejo de toser y lo vieron bien"?
;Puede ser que la gente no entienda nada
0 puede ser que no nos expliquemos co-
rrectamente?

Comunicacion, el gran déficit (por aho-
ra) de los médicos veterinarios.

CONCLUSION

Los médicos veterinarios muchas veces
estamos comodos en lo nuestro.

Creemos que esta bien hacerlo asi por-

MAS SOBRE JAVIER PAOLONI

rros o patologias, haciéndolos sentir
parte de la Veterinaria?

¢Probaron crear protocolos de atencion
para pacientes mayores de 9-10 anos con
propietarios mayores de 60 anos?

De crear se trata. El éxito de nuestra
Veterinaria dependera del tipo de re-
laciones que creemos con nuestros
clientes y con los miembros del equi-
po de trabajo.

¢Apostar por la comunicacion? Obvio
que si. Ingresar al mundo de las com-
petencias socioemocionales para cons-
truir nuestra identidad como profesio-
nales de la salud, muchisimo mejor.

Disenar estrategias comunicacionales apo-
yados en estas competencias (intra e inter-
personales) es tremendamente producti-
vo y reconfortante para los miembros del
equipo veterinario y para los clientes.

que lo hemos hecho por décadas y nos ha
dado resultados: somos poco permeables
a nuevas ideas.

Salir a explorar nuevos caminos nos ge-
nera inquietud, incomodidad y hasta mie-
dos que nos empujan a retornar al lugar
donde estabamos, que es nuestra zona de
confort. Salir de aquiy recorrer nuevos ca-
minos nos llevara a nuestra zona de creci-
miento, un lugar donde aparecera nuestro
verdadero yo, donde floreceran nuestra
innovacion y creatividad, donde aparecera
la mejor version de nosotros mismos. Salir
del “sofa” de las habilidades médicas (sin
descuidarlas) para hacer ejercicios y cami-
nar por la senda de la gestion nos permi-
tira tener una Veterinaria feliz, sana, oxige-
nada, agil, eficiente y rentable. |p

Médico Veterinario (1996). Universidad Nacional Rio Cuarto, Cordoba. Actividad desarrollada: Clinica

General y Cardiologia. Docente del Curso "Trayecto en Desarrollo Emprendedor" (UNRC). Diploma-
dos en Competitividad para las Organizaciones del siglo XXI; en Gestion Empresarial y en Planea-
cion Estratégica. Docente Catedra Competencias Transversales para la formacion de Ing. emprende-
dores (UNRC). Docente del Posgrado de Gestion y Marketing Veterinario en wwwivetesweb.com.




;Sabias que...

@ ...e1 92% de los felinos mayores de 12 afios tiene evidencia de degeneracion articular?”

» La artrosis es mucho mas frecuente en felinos de lo que se piensa.
Es una enfermedad subdiagnosticada. No olvides evaluarla.
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Solicitalo a tu asesor comercial:

Hernan Valdez
ZONA DE COBERTURA:
GBA Sur / Misiones / Patagonia.

Andrea Gonzalez

ZONA DE COBERTURA:

GBA Norte / Rosario / Interior
Pcia. de Buenos Aires - Santa Fe.
+549112849-7764 +549113315-4466 +549113316-1223
fabrizio.salotti@john-martin.com.ar andrea.gonzalez@john-martin.com.ar hernan.valdez@john-martin.com.ar

Fabrizio Salotti

ZONA DE COBERTURA:
CABA / Cérdoba / Corrientes / Chaco.

Si no contds con un asesor comercial en tu zona, escribinos a transfer@john-martin.com.ar

* Cross sectional study of the prevalence of radiographic degenerative joint disease in domesticated cats” (Lascelles et al. Veterinary Surgery 39 (2010); 535- 544)
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Zoonosis y especies no
tradicionales, claves para oS
veterinarios

Compartimos una serie de conceptos basicos pero estratégicos
para los profesionales, frente a temas cada vez mas frecuentes.

&

- Escribe

& Pablo J. Borras
[ ) Vet. Esp. MSc.

pablojesusborras@gmail.com

L as zoonosis son aquellas enfermedades
que pueden transmitirse, generalmente,
de los animales al hombre. Los veterinarios es-
tamos muy familiarizados con ellas, ya que tra-
bajamos continuamente en la prevencion y en
ocasiones, debemos lidiar con estas patologias.
Sin embargo, la idea de esta nota es abor-
dar algunas enfermedades que afectan a
las especies no tradicionales (en este caso,
tortugas y psitacidos) y que potencialmente
constituyen un riesgo para la salud publica.

TORTUGAS Y SALMONELOSIS
Diferentes especies de reptiles, entre ellas
tortugas terrestres y acuaticas, actian como
portadores asintomaticos de Salmonella spp.
Las tortugas pueden eliminar estos microor-
ganismos en forma intermitente a través de las
heces, contaminando el ambiente. Destaca-
mos que esta bacteria puede sobrevivir hasta
6 meses en heces secas, contaminando jaulas
y recintos. Se conocen numerosos reportes de
transmision a los seres humanos por la mani-
pulacion de estos reptiles o por contacto con
objetos contaminados con su materia fecal.
Esta bacteria puede generar cuadros seve-
ros, principalmente en ninos y personas inmu-
nosuprimidas. En estos pacientes, se producen
diarreas severas, vomitos, deshidratacion, fiebre,
cefalea, mialgias e incluso puede existir menin-
gitis, septicemia y desencadenar en la muerte.
Las medidas de prevencion consisten en
lavarse con frecuencia las manos con agua y
jabon después de manipular a las tortugas

o limpiar los recintos; que las tortugas no se
desplacen libremente por la casa, y en parti-
cular, se debe evitar el ingreso de estos ani-
males a la cocina con el fin de minimizar con-
taminacion del lugar, utensilios y/o alimentos.
Es importante asesorarse sobre qué espe-
cies pueden tenerse en cautividad y donde
conseguirlas desde un mercado legal para no
fomentar el trafico de animales ya que la te-
nencia y comercializacion de especies autoc-
tonas silvestres esta penada por ley e implica
una ruptura de la biodiversidad nacional.

PSITACIDOS Y PSITACOSIS

Es una enfermedad infecciosa, producida
por Clamydia psittaci, transmitida principal-
mente (pero no exclusivamente) por las aves
psitacidas. Las mismas cuando estan enfermas

eliminan la bacteria al medio ambiente a través
de secreciones oculares, excrementos secos, se-
creciones respiratorias y polvo de las plumas. Al
secarse permanecen en el aire y son aspiradas
por las personas, que de esta forma se infectan.

En los seres humanos, la bacteria puede ge-
nerar un sindrome febril (hipertermia, cefalea,
mialgias, etc) asociado a un cuadro respiratorio.

El periodo de incubacion ronda entre los
5y 14 dias. Los signos pueden ser de leves a
severos, incluso fatales.

La prevencion consiste, principalmente, en
asegurar una higiene adecuada de los recintos
de las aves, su manipulacion apropiada y te-
nencia responsable. Por Gltimo, no convertirse
en eslabon, mediante la compra ilegal de estas
especies de aves, de la cadena que constituye
el trafico de fauna silvestre. |p

Nuevo Podcast de Pablo Borras con
Nicolas Cohen y Gonzalo Godoy

Escanea con tu celular este Codigo QR y accedé On Line
a la nota escrita por Pablo Borras en www.dosmasdos.
com.ar, desde donde vas a poder escuchar también un
Podcast, junto a los Dres. Nicolas Cohen y Gonzalo Godoy,
quienes estaran profundizando sobre el tema en cuestion
en base a su experiencia y conocimiento.

MAS SOBRE PABLO BORRAS

Veterinario. Magister en prevencion y control de Zoonosis (UNNOBA - ANLIS "Dr.

Carlos G. Malbran).

Especialista en enfermedades infecciosas y parasitarias en pequenos animales
(CPMV). TroCCAP Council Member. ISCAID Member.

Instagram: @pablojborras.
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Tiempo estimado de lectura: 7 min.

Tacto preparto: beneficios de
una practica no tan habitual

Compartimos casos y ejemplos concretos por medio de los cuales
ofrecer el servicio de tacto preparto a los productores para lograr
detectar y disminuir perdidas productivas en los bovinos.

Escriben

Antonio José Castelletti
Zoetis Argentina
antonio.j.castelletti@zoetis.com

Luis Rodriguez Kelly

Meédico veterinario.

as empresas ganaderas que se de-

dican a la cria saben que su ob-
jetivo ideal es obtener un ternero por
vaca por ano.

El diagnostico de gestacion, ya sea por
ecografia o tacto rectal en los bovinos es
una practica que permite la exploracion
de los diferentes organos del aparato re-
productivo. Podemos determinar estadios
ya sean fisiologicos (funcionalidad ovarica,
grado de desarrollo reproductivo (G.D.R),
momentos del ciclo estral, dias de gesta-
cion, aptitud reproductiva), o patologicos
(piometras, quistes, momificaciones, free-
martin y otras). Esto, convierte a la practica
en una herramienta mas dentro del pa-
quete de acciones que el profesional res-
ponsable del area de reproduccion puede
poner en practica para lograr la correcta
eficiencia reproductiva.

El objetivo fundamental de esta prac-
tica es colaborar con la eficiencia repro-
ductiva del rodeo, ya que nos permitira
analizar muy a fondo coémo anduvo el
servicio, porcentaje de cabeza, cuerpo
y cola, porcentaje de toros empleado, la
sanidad reproductiva, la condicidn o es-
tado corporal de los rodeos al momen-
to del servicio, la edad de los terneros
al iniciarse el servicio, el manejo, etc.,
siendo muy necesario, si es que aln no
lo hacemos, efectuar analisis para de-
tectar diferentes enfermedades infec-
ciosas y venéreas.

Este tacto generalmente se realiza
en los meses de marzo/abril de cada
ano en los rodeos de cria de muchas
zonas del pais.

En algunos establecimientos, luego de
realizar el tacto como diagnostico de pre-
nez, puede ser interesante la realizacion
de un tacto preparto, el cual nos permite:
» lIdentificar problemas de abortos du-

rante la gestacion y tomar muestras de

sangre y moco cérvico - vaginal para
llegar al diagnostico.

» Disminuir las mermas: por deteccion
temprana de algin evento entre el tac-
to tradicional y el parto.

» Un mejor seguimiento por parte del re-
corredor en la paricion: este tacto pre-
parto permite entregar un nimero mas
ajustados de vacas a parir.

» Aprovechar un encierre: en cuanto a la
logistica, se coordina con la vacunacion
de Diarrea Neonatal.

» En este punto, sin dudas surgiran algu-

Foto ilustrativa, gentileza Javier de la Mata

il

nos ndmeros para analizar:

» Impacto econdmico de la disminucion
de mermas.

» Mayor presion a los recorredores por el
logro de terneros.

» Descarte temprano de vacas abortadas
para mantener el rodeo “limpio”.

» Costo de alimentacion de las vacas va-
cias que, en el caso de realizar el tacto-
preparto, seria ahorro.

Estos numeros los podemos analizar
en un rodeo de 600 vacas, con un 90%
de prenez y donde realizaremos una in-
version de 540 tactos prepartos siendo el
costo de este de 1KG de novillo por ani-
mal (Ver Cuadro N° 1).

Sobre esta base, determinamos que la
inversion a realizar en el tacto - preparto
se paga con mejorar medio punto porcen-
tual la paricion (Ver Cuadro N° 2).

Ahora bien, si nosotros logramos me-
jorar 3% la produccion de terneros, por
intensificar las recorridas, presion por



la toma de datos y registro de mermas
cuantificandolas y clasificando sus cau-
sas, el trabajo realmente se paga solo
(Ver Cuadro N° 3).

Otra manera de verlo o mostrar es re-
lacionar la inversion con las mermas y ver
cual es el punto de equilibrio.

Si el punto de equilibrio se alcan-

za cuando la técnica se iguala a 0, en
este caso seria de 0,52%, mejorando
este porcentaje de mermas se paga la
inversion del tacto preparto para este

CUADRO N2 1: RELACION COSTO - BENEFICIO DEL TACTO PREPARTO CUADRO N2 2: BENEFICIOS EN LOS INDICES DE MERMAS

Vacas a tactar Establecimiento El trigo Supuestos a Inversion y mejora en la facturacion
cambiar
$90.000
Cantidad % Prenez Vacas tacto pre parto  Kg novillo $165,00
$89.000
600 90% 540 Costo tacto 1
preparto en kg $88.000 $89.100
Precio kg ternero  $210,00 $87.000
Peso al destete 150 86.000
Supuestos en kg $
Prefiez 92% 385,000
Destete actual 84% Inversion del 383.000 _
productor Diferencia Inversion del
Mejora en % 84,50% $89.100 productor
destete
Disminucion 0,50% Incremento de la facturacion 1%
de la merma
. o Cantidad més de terneros destetados 2,70
Indicadores economicos
B Punto de equilibrio entre costo y dif. al parto 0,52%
Facturacion actual — $14.288.400
B Relacion beneficio / inversion 1a1
Facturacion con $14.373.450
mejora
Diferencia $85.050
Inversion del $89.100
productor
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ESTABLECIMIENTO
Vacas a tactar

CUADRO N2 3: RELACION COSTO - BENEFICIO DEL TACTO PREPARTO

EL TRIGO
Datos a modificar

ILUSTRACION N° 1. EPOCAS PRODUCTIVAS DEL ANO

Cantidad % Prefiez Kg novillo $165,00
Agosto Septiembre

600 90% Costo tacto $1,00

preparto
Vacas pre parto 540 Precio kg ternero $210,00 Tacto preparto £paca de paricidn

Peso al destete en kg 150,00

Supuestos 1 Inversion del productor
Prefiez 92% $89.100 CUADRO N2 4
Parto 90% Ahorro por no alimentar vacas vacias desde junio a octubre
Destete actual 84% Kg x mes por vaca l
Mejora en % 87% Meses de pastoreo 4
destete Kg / novillo $165,00
g(iesginmtgcrir?]r; 3,0% Total x vaca $4.620
BENEFICIOS EN LAS MEJORAS EN LOS iNDICES DE MERMAS Cantidad de vacas 16
Total $74.844,00

Inversion y mejora en la facturacion

$600.000

¢;Cuantos tactos preparto me paga el ahorro de alimentacion de las vacas?

$500.000

454

$400.000 $510.300

$300.000

$200.000

RALACION COSTO DE ALIMENTACION VACA / TACTO PREPARTO

$100.000 500 453,6
$89.100 400
Diferencia Inversion del 300
productor 200
Incremento de la facturacion 4% 100
Cantidad mas de terneros destetados 16 0 16,2
Punto de equilibrio entre costo y dif. al parto 0,52% Vacas Tactos que
= L = alimentadas se pagan
Relacion beneficio / inversion 6a1l de mas
ejemplo planteado. practica de sacar las vacas que no han pa- COMENTARIOS FINALES

Y a esto no le estamos agregando la
deteccion temprana de algln problema
sanitario que haya causado los abortos, el
pasto que comen esas vacas vacias que se
quedan en el rodeo hasta que termina la
paricion donde son detectadas y sacadas
antes del entore, ya que el “pasaporte”
para entrar a servicio nuevamente es que
presente un ternero al pie.

En los campos donde no se hace esta

at

Es clave entender que la
inversion a realizar en el
parto - preparto, se paga con
solo mejorar medio punto
porcentual el resultado de las
pariciones en curso 9%

rido, aumenta el riesgo de diseminar algu-
na enfermedad en el rodeo que afecte la
proxima prenez. Otra manera es relacio-
nar el costo de alimentar a una vaca
versus cuantos tactos prepartos equi-
valen ese ahorro.

En este caso por las 16 vacas que se ali-
menta en el periodo de 4 meses (periodo
otofo-invierno) se paga 454 tactos prepar-
tos (Ver Cuadro N° 4).

MAS SOBRE ANTONIO CASTELLETTI

El tacto preparto es una técnica que en
muchos rodeos puede ser interesante reali-
zar dentro de un plan de disminucion y de-
teccion de mermas. Sabemos que no es la
Unica herramienta, pero muchas veces nos
puede orientar a donde esta el problema
para poder resolverlo. En el caso practico de
cOmMo mostrar el impacto econémico se deci-
dio partir desde las ventajas en la disminu-
cion de mermasy el costo de alimentacion. |p

Médico Veterinario 2004 (FCV de la UNCPBA). Diplomado en Medicina Productiva del Ganado

Lechero (FCV Universidad de La Pampa). MBA, Master en Administracion de Negocios (Fa-
cultad de Ciencias Economicas de la UNICEN. Docente del Curso de Posgrado en Gestion y
Marketing Veterinario de www.etesweb.com).

Integrante del equipo de Ganaderia en Zoetis Argentina.
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LATAM Business Veterinary 2021 | Tiempo estimado de lectura: 4 min.

La experienclia LATAM 2021
cautivo a los veterinarios
de la region

Con cerca de 15 conferencias y testimonios en tres dias, el LATAM Business
Veterinary conto con 1.000 asistentes, supero las expectativas y abrio las
puertas a nuevos desafios en el Management Veterinario.

Escribe
Luciano Aba
Editor de la Revista 2+2.

L a cantidad y calidad de mensajes
que inundaron el chat en vivo que
acompano durante 3 dias las conferencias
y testimonios de 15 expertos, fueron uno
de los indicadores del éxito alcanzado por
la segunda edicion del LATAM Business Ve-
terinary 2021 realizado de manera virtual
del 20 al 22 de abril pasados.

Mas de 1.000 veterinarios, veterina-
riasy personas ligadas al sector de ani-
males de compania participaron desde
distintos paises de América Latina de
lo que sin dudas fue una experiencia
Unica, que busco generar una vincula-
cion estrecha entre los contenidos, los
disertantes, los sponsors y los partici-
pantes. Y lo logro.

Paso de todo. Expositores que se dis-
frazaron, videollamadas en vivo, diser-
tantes que rompieron en lagrimas de
la emocidon y mas de 18 horas de trans-
mision en vivo de manera ordenada vy
entretenida. Ofertas, promociones co-
merciales y también el compromiso de
activar a nivel regional el fendmeno Po-
sitively liderado por Ivan Lopez, con el
objetivo de modificar paradigmas en la
profesion y prevenir cuestiones indesea-
das, generando veterinarios felices en
toda la region.

:Otro dato? Claro que si, cerca de
100 fueron los asistentes de Argentina,

los cuales en gran medida accedieron
a sus becas gracias a las empresas que
volvieron a apostar por la capacitacion
de sus clientes en temas como la ges-
tion, el marketing, la comunicacion,
las ventas y el manejo de los RRHH en
las veterinarias.

Ellas fueron Zoetis, Kronen (median-
te un acuerdo con Brouwer y Tecnovax)
y también el sistema MyVete Gestion.

Las tres companias contaron con stands
virtualesy la posibilidad de realizar no solo
videollamadas comerciales y sorteos, sino
también charlas en vivo via Zoom como lo
hizo Zoetis para sus productos VetScan,
Cytopointy Apoquel.

Organizado por Congreso Veterinario
de Chile y con el soporte de Asociacion
de Ideas en Argentina para sus produc-

tos MOTIVAR y Revista 2+2, el LATAM
fue una vez mas conducido por su cara
principal, Mariano Tischler, y la mode-
racion permanente de nuestro compa-
triota, Marcelo Zysman.

Entre ambos, coordinaron cerca de 15
conferencias entre las cuales también
hubo destacada participacion argentina,
como lo fue el caso de éxito contado por
Eva Inguerman, quien fue entrevistada en
vivo para repasar el avance de su Clinica
Veterinaria en la provincia de Cordoba.

Ademas, el referente de www.fijacion-
deprecios.com, Ariel Banos, también
desde Rosario, Santa Fe, se hizo presen-
te en el evento, cerrando una de sus tres
jornadas con informacion de alto valor
para los asistentes.

“Nadie quiere trabajar masy ganar me-

Mariano Tischler y Marcelo Zysman junto a Eva Inguerman, exponiendo la realidad de
su Clinica Veterinaria ubicada en Cordoba como caso de éxito en el Congreso virtual.
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hronen.

Distribuidora de Productos Veterinarios

MyVete

Siempre a tu lado

Zoetis, My Vete Gestion y Kronen (junto a Brouwer y Tecnovax) hicieron posible la participacion de los veterinarios argentinos.

nos”, fue tan solo uno de los conceptos
que utilizd Banos para graficar el impacto
que muchas veces tienen los descuentos
mal hechos sobre la rentabilidad y sus-
tentabilidad de las veterinarias.

MAS QUE UN CONGRESO

A lo largo de esta y futuras ediciones
de esta Revista 2+2, iremos compar-
tiendo buena parte de los contenidos
generados en el LATAM Business Veteri-
nary 2021 a cargo de referentes de des-
tacado nivel internacional, los cuales

r——
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literalmente “dejaron todo” en su pre-
sencia virtual para generar empatia y
participacion de los mas de 1.000 asis-
tentes al encuentro.

La primera jornada se abrido con la
participacion del espafnol Miguel Angel
Diaz hablando sobre ;como manejar las
objeciones de los clientes? (Ver pagina
44) y cerrd con el colombiano David Go-
mez y una clase magistral sobre diferen-
ciacion (Ver paginas 46 a 48).

En el medio, expertos de la talla de
Ivan Lopez, Adrian Rodriguez y Alex Gras-

PREMIUM

Krof Krof

sie. Aellos, se sumaron luego disertantes
como Pere Mercader, lvan Lopez, Gabriel
Vallejo y Marcos Gioso, en una propuesta
que -como se dijo- iremos repasando en
nuestras proximas ediciones.

Previo a ello, destacar nuevamen-
te la calidad de la organizacion, la alta
participacion de los asistentes y el fir-
me compromiso de las empresas patro-
cinantes respecto de la importancia de
invertir en la formacion continua de los
veterinarios en tematicas ligadas al Ma-
nagement Veterinario. |p
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Escribe
Guadalupe Varelli
De la redaccion de Revista 2+2

A

E sta periodista debe reconocer que
cuando Miguel Angel Diaz contd la
anécdota del veterinario italiano se sin-
tio identificada. El médico, dueno de una
clinica veterinaria, llamd a Diaz para que
lo ayude a controlar su reaccion cuando
una persona, un cliente o un miembro
del equipo, le
planteaba una
objecion. Do-
minado por el
enojo, sus res-
puestas ter-
minaban en
gritos, malos
modos vy, por
supuesto, la
decision del
cliente de
no volver ja-
mas.
De eso
se trato la
charla que brindd Miguel An-
gel Diaz, quien cuenta en su haber con
25 anos de experiencia como veterinario
y 10 como coach y asesor.

Al frente de la agencia New Way Coa-
ching y siendo autor del libro “7 claves
para dirigir con éxito la clinica veterinaria”,
Diaz tiene la mision de ayudar a los veteri-
narios “a reforzar su conflanza y seguridad
para mejorar asi los resultados en los cen-
tros veterinarios”. Con esta premisa, desde
Guadalajara, Espana, participé del LATAM
Business Veterinary Virtual 2021 con una
charla a la que puso por nombre “;Como
manejar las objeciones del cliente?”.

Mmiguel Angel Diaz
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LATAM Business Veterinary 2021 | Tiempo estimado de lectura: 3 min.

;Se pueden manejar las
objeciones del cliente?

Miguel Angel Diaz abri6 al LATAM Business Veterinary 2021. Aqui, el paso a
paso para convertir las objeciones en oportunidades para el dialogo.

EL METODO, PASO A PASO

Los participantes pudieron votar y el re-
sultado al que llegaron es que las tres ob-
jeciones mas comunes en los centros vete-
rinarios son: “En otro sitio me lo hacen mas
barato”; “En internet lei algo diferente” y “Lo
tengo que pensar, no estoy seguro”. Esto coin-
cide con las identificadas como mas frecuen-
tes en las veterinarias asesoradas por Diaz. A
partir de esto que el especialista desarrollo
un método de cuatro pasos para gestionar
las objeciones de manera eficiente.

1. ABRAZA LA OBJECION

Es necesario que asumas que la consulta
es legitima y no un ataque. Esa persona, en
realidad, esta planteando sus dudas y nece-
sita mas informacion. Dar la bienvenida a la
objecion con una sonrisa, escuchar empa-
ticamente y con verdadero interés, ayudara
a ofrecer respuestas que permitan reencua-
drar el mensaje de manera positiva.

2. ESCUCHA ATENTAMENTE PARA
OBTENER EL “EXACTO".

Se trata de repetir lo que dijo el cliente
hasta que él responda: “Exacto, eso es lo
que queria decir”. Es necesario escuchar
con atencion y curiosidad y tratar de com-
prender qué hay detras. Un error comin es
apurarse y comenzar a dar explicaciones
acerca de la primera objecion, cuando lo
mas probable es que haya mas vy, en ge-
neral, la primera no es la mas importante.

3. USA LA COHERENCIA

La coherencia propia, por supuesto,
pero también apela a la del otro. Cuando
una persona dice algo en publico se sien-
te mucho mas comprometida a actuar en
consecuencia. Si, ante las objeciones e in-
quietudes respondes: “He notado que us-
ted se preocupa por su mascota” no solo
estableces el interés comin, sino que in-
terpelas al cliente a actuar en ese sentido.

\

\

4. OFRECE ALTERNATIVAS

Resume todo lo conversadoy senala que
te basas en ello para ofrecer distintas alter-
nativas. Recién después, da tu recomenda-
cion. Es muy importante que la recomen-
dacion sea clara. Apoya la recomendacion
en datos relevantes, pero también en casos
de éxito, demostraciones en video, testi-
monios de otros pacientes que cuentan su
propia historia. Si un cliente duda sobre la
viabilidad de un tratamiento, es muy pro-
bable que ver a un paciente recuperado lo
ayude a convencerse de hacerlo.

UN FINAL PARA COMENZAR

Frente al interrogante planteado respecto
de ;como empezar a abrazar las objeciones?,
Diaz hizo hincapié en dos aspectos. El primer
paso es reconocer en nosotros los primeros
sintomas de una respuesta agresiva para fre-
narla a tiempo. ;Se te tensan los musculos
de la cara? ;Miras para otro lado?

El segundo paso es convencernos ge-
nuinamente de que no se trata de una
confrontacion, por malos que sean los
modos en los que comienza, sino de una
conversacion de iguales.

Si un cliente dice que no ve la impor-
tancia de llevar a cabo determinada prac-
tica, es porque le falta informacion, ofre-
cela. Si plantea que no puedes brindarle
lo que pide, resalta el valor de lo que si
puedes ofrecer.|p



m
Mﬁ‘- ooy

- B .
:501_5?34 z2 r— -
9660 i
o \ Eescargé Nue
\ D stra APpP
"'\::) fnuﬂ'_mntn QU@ prefierag,

| -

o"mﬂhls
_ F’LE:X cAﬂﬂHl ;,J‘ J,"\._,Jil\}/

Busca la publicacion del sorteo en nuestro
Instagram y etiquetd a un colega

munoz.insumos.veterinarios

SI TU COMENTARIO SALE SORTEADO
jrecibiran una orden de compra para cada uno!

S| ADEMAS NOS ETIQUETAS EN UNA HISTORIA
CON UNA FOTO DE LA PIZARRA COLGADA EN
TU VETERINARIA, DUPLICAS TUS CHANCES.

DISPONIBLE EN
» Google Play

Descargda nuestra APP

y comprd desde tu veterinaria
en el momento que prefieras.

4504-7332 11-6184-9660 info@munozvet.com.ar




Escribe
Guadalupe Varelli
De la redaccion de Revista 2+2

A

L a charla de David Gdmez es un gran
ejemplo de como abrir preguntas
a partir de cerrar certezas. Porque si
algo queda claro luego de escucharlo
en el LATAM Business Veterinary Virtual
2021 es que
la competen-
| cia por precio
| suele condu-
| cir al fracaso
|y que la di-
| ferenciacion
| es el camino
| atomar para
| consolidar
| un negocio
| rentable.
David
. Gomez es
- director de
. — la agencia
de entrenamiento co-
mercial “Bien Pensado”, coach en marke-
ting y ventas, y autor de diversos libros,
entre ellos Bueno, Bonito y Carito (2016),
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El premio por ser diferente

es ser relevante para alguieny
el mejor indicador de que la
propuesta diferencial funciona
es la lealtad de los clientes 9%

David Gomez.

—
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N
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LATAM Business Veterinary 2021 | Tiempo estimado de lectura: 6 min.

;Como diferenciarse para
no competir por precios?

David Gomez participo del LATAM Business Veterinary 2021y explico -por
medio de ejemplos claros y didacticos- como identificar la propuesta de
valor, comunicarla y convencer a los clientes de ser la mejor opcion.

en donde expone las ideas que fueron la
base de este encuentro.

El esfuerzo de este orador por con-
vencer es notable. Su charla estuvo llena
de ejemplos, entre los que se cuentan
productores de huevos felices, técnicos
de computacion que se presentan como
superhéroes, clinicas médicas que lle-
van la cuenta del tiempo de espera vy,
hay que decirlo, un Hombre Arana Gor-

do. Esta es su manera tan Unica de com-
partir herramientas practicas y faciles
de aplicar para crecer en el negocio sin
tener que caer en la trampa del precio,
y que aqui compartimos con los lectores
de la Revista 2+2.

PRECIO VS. VALOR
El precio no es la Unica variable a través
de la cual competir en el mercado. Es una

Tres razones por las que las compaiiias
compiten por precio

Durante su charla, que cerro el primer
dia del LATAM Business Veterinary Vir-
tual 2021, David Gomez explico las tres
causas por las que los negocios termi-
nan compitiendo por precio en lugar de
por valor:

1. Quieren convencer al cliente equi-
vocado. Es importante identificar
que no todas las personas son clien-
tes potenciales ya que hay quienes
siempre percibiran que el precio es
caro, independientemente de quéy
a cuanto se ofrezca. Cada uno debe
decidir con quién trabajar. No todos
los clientes van a estar dispuestos
a pagar por el diferencial, lo que no
quiere decir que la propuesta no sea
buena. Es cuestion de identificar al
cliente adecuado y apuntar la comu-
nicacion hacia alli.

. El cliente no percibe la diferencia.
Si la diferenciacion consiste en re-
solver una necesidad de una mane-

ra distinta a la de la competencia,
ya sea la experiencia, el servicio,
el portfolio, la cercania o el cono-
cimiento, es clave que el cliente lo
note. En ese sentido, Gomez senala
que los diferenciales no se dicen, se
demuestran. Decir lo mismo que to-
dos, “experiencia, servicio, compro-
miso” no conducira a grandes resul-
tados, hay que mostrarlo de forma
clara, especifica y directa, siempre
de la misma manera y en todos los
lugares donde se comunique.

. No comunican sus diferenciales.
Este punto es similar al anterior
pero alin mas grave. Siempre tiene
que haber una razon para que el
cliente elija una propuesta sobre
otra, un argumento que justifique
por qué una opcion es la mejor. Hay
muchos caminos para diferenciarse,
para eso hay que desafiar la como-
ditizacion y reconocer el valor que
se genera.
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:Como sé qué me diferencia?

Dijimos al comienzo de la nota que David Gomez dejo
certezas, pero también abrio la puerta a muchos interro-
gantes. Quiza el mas importante, y que dejo pensando
a gran parte de los veterinarios que se encontraban en
el LATAM Business Veterinary Virtual 2021 escuchando la
charla, fue esta: ;como descubrir qué es lo que me dife-
rencia de la competencia? Para resolverlo, y con su ca-
racteristico estilo, Gomez propuso usar como herramien-
ta a la santisima trinidad comercial: yo, la competencia,

“Primero tiene que ser experto en usted. Claro, en qué
hace y como lo hace. Luego, en la competencia, es ne-
cesario que sepa de qué forma resuelven los demas las
necesidades del mercado", aseguro David Gomez.

Y completo: "En tercer lugar, tiene que conocer a fondo
al cliente que espera convencer, sus caracteristicas, sus
necesidades, sus expectativas. Cuando logre descubrir
qué es lo que usted resuelve, que no puede ofrecer su
competencia y que es importante para su cliente, habra

el cliente. Y asi lo explico:

opcion, si, pero no todos los negocios pue-
den competir por precios, ya sea por un
tema de costos, de operacion, o por otras
variables que entren en juego.

Ademas, es un juego peligroso: siempre
habra alguien dispuesto a cobrar un poco
menos a cambio de ganar unos clientes
que, si te eligieron por precio, estaran dis-
puestos a abandonarte en cuanto encuen-
tren una mejor promocion.

Pero no se trata solamente de sobre-
vivir. Cuando un profesional genera valor
tiene la posibilidad de escoger qué camino
elegir. “Cuando digo bueno, bonito y carito
no me refiero a cobrar mucho, sino a co-
brar lo justo”, explico Gomez.

El precio es una percepcion relativa
del valor. Nada es caro o barato en si
mismo; dependera de la percepcion que
tenga el cliente de lo que obtiene jun-
to lo que fue a buscar. “Los mismos $100
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Cuando digo bueno, bonitoy
carito no me refiero a cobrar
mucho, sino a cobrar lo justo ¥

encontrado la respuesta”.

pueden comprar el producto o servicio,
pero también conocimiento, asesoria, co-
modidad y todo eso que se ofrece y suma

a la propuesta de valor (Ver Figura N° 1)",
puntualizd Gomez.

DEMOSTRAR LA DIFERENCIA

A primera vista, las diferentes pro-
puestas que se encuentran en el mer-
cado pueden parecer similares y llevar
a las personas a pensar que “parecido”
es lo mismo. La diferenciacion radica
en demostrarle al cliente que lo que se
ofrece tiene algo mas, un valor que no va
a encontrar en otro lado.

La diferencia puede radicar en una infi-
nidad de variables, y consiste justamente
en posicionarse distinto, no tanto por lo
que se hace sino por como se hace y por
la forma en que se comunicay presenta en
el mercado. Se trata, al fin de cuentas, de
crear una imagen que diga que somos dis-
tintos al resto, que tenemos algo, valioso
para el cliente, que los demas no ofrecen.
Es decir, se trata de demostrar que somos
la mejor opcion.

Para eso, el primer paso es reconocer
el valor que se genera. “No les tema a los

precios de la competencia, témale a no
poder explicar los suyos”, senala Gomez,
para enfatizar que el problema no esta
en el precio sino en que el cliente perci-
ba qué es lo que ese precio representa. Y
agrega: “vendemos mucho mas que ser-
vicios veterinarios, vendemos cuidado,
atencion, experiencia, y el cliente com-
pra toda la empresa cada vez que nos
elige”.

Segln el especialista en ventas, es
necesario defender esos argumentos
como un guerrero. “Si uno tiene que
ser valiente en algin momento, co-
mercialmente hablando, es cuando un
cliente pide descuento”, sentencia y
propone primero decir que no y luego
explicar por qué.

A modo de conclusion, Gomez explico
que decir que una oferta es la mejor op-
cion para algunos clientes, significa que no
todas las personas que necesitan servicios
veterinarios son los clientes adecuados
para ese negocio. “El premio por ser di-
ferente es ser relevante para alguien y el
mejor indicador de que la propuesta dife-
rencial funciona es la lealtad de los clien-
tes”, concluyo. |p
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;Temporada alta todo el ano?

& p °
Durante los meses del invierno 2020 se pudo mantener estable el
ritmo de facturacion en buena parte de las veterinarias.

;Se repite la tendencia en este 2021 o volveremos a la
estacionalidad “de siempre”?

Escribe Sin embargo, la pandemia desatada en agosto / septiembre para poder volver a

Luciano Aba 2020 también puso en jaque esta situa- "mover las estanterias".

Editor de la Revista 2+2. . .

cion. Pero spara mal o para bien? Y esto, en un mundo en el cual las eco-
: El ano pasado y por primera vez en nomias se caen a pedazos, no s poco.
mucho tiempo, la venta de farmacos y Ahora bien, ;qué creen que ocurrira en
vacunas veterinarias fue pareja a lo lar- este 2021? O, mejor dicho, ;para qué invier-
go de todo el ano.
Principalmente en el segmento de ﬁﬁ
L a a_ctlwdad de las vetgrlnarlas es es- ammales de compania, _la; cl|n|cas_ Y si bien es relevante conocer el
tacional: el caudal mas alto de tra- hospitales veterinarios vivieron un in- .
bajo se da entre los meses de agosto a vierno absolutamente atipico, no solo comportamiento mensual de la
- febrero y lgggo empieza a retraerse, ,ha_lsta en cuan?o a cant@ad de consultas reali- facturacién, la clave radica en
Ne) Vvolver ainiciar un ciclo impulsado basica- zadas, sino también en cuanto a ventas Lo
Eval mente por el clima, las edadesyy las logicas  y facturacion respecto de otros periodos poder comparar este indicador
) : . i . S N .
= particularidades de cada especie anlm_al. similares de afnos atras. . sobre cada mes, pero en rela-
ey Hasta hace unos meses nadie hubiera En resumen y mas alla de las logi- . - i
(a4l dudado de la siguiente afirmacion. cas excepciones, no hubo que esperar a cion al ano anterior e
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no 2021 se estan preparando?

;Para uno “como siempre” o para repe-
tir lo ocurrido el ano pasado? ;Se puede
trabajar todo un ano al mismo ritmo?

A LA ACCION

Dejemos de plantear interrogantes vy
avancemos concretamente.

Un error muy frecuente a la hora de plani-
ficar o analizar los resultados que logran las
veterinarias, tiene que ver con el hecho de
creer valido comparar la facturacion de un
determinado mes (por ejemplo, abril), con-
tra el mes anterior del mismo afo (en este
caso marzo). Si bien es relevante, conocer el
comportamiento mensual de los ingresos y
egresos de las veterinarias, a la hora de pla-
nificar sera clave comparar peras con perasy
manzanas, COn manzanas...

Es decir: abril de 2021, versus abril de 2020.

De ese modo, podremos iniciar un ca-
mino para determinar si en este contexto
tan complejo, nuestros resultados estuvie-
ron mas cerca de la media para la estacio-
nalidad acostumbrada de las veterinarias,
0 sigue la tendencia de 2020.

Este ejercicio sera clave de aplicar fun-
damentalmente en estos meses.

Ya atras, los “relajados” enero, febrero
y marzo, con la sumatoria de la vuelta a
la escolaridad presencial a comienzos del

ciclo lectivo, sin dudas arrojaron -en los
casos consultados por esta Revista 2+2-
resultados similares o inclusos superiores
a los de esos tres primeros meses de 2020
en veterinarias de pequenos y grandes
animales de todo el pais.

;Y ahora? ;En invierno? ;Como visualizan
que deberan acomodar su estructura, stocks
y protocolos? ;Para un ano 2020 o 20197

Tener en claro esta situacion es clave
por varios motivos.

En primer lugar, para no equivocar deci-
siones e imaginar situaciones ficticias que
nos lleven a sobreestimar nuestro potencial
y perder dinero. Luego, y mas importante aln,
no desperdiciar oportunidades concretas de
crecimiento por no estar preparados. Esto no
solo debilitara nuestra posibilidad de expan-
sion, sino que dejara la puerta abierta para
que otras veterinarias 0 nuevos jugadores
ocupen un espacio de alta demanda como
el que propone la industria de la sanidad, el
bienestary la productividad de los animales.

Claro que podriamos destinar tiempo en
explicar como lograr la informacion necesa-
ria. Sin embargo y con el objetivo de avanzar
realmente en estas acciones, fomentaremos
esta vez la inversion en un sistema de ges-
tion que rapidamente les permita comparar
la facturacion y la segmentacion de los ser-
vicios brindados en enero, febrero, marzo y

- ~
P 4\
HALEHIWUYE — — -
N
< 1 linterna LED 15 W Busca Huellas. N\

*Imagenes a modo ilustrativo.

\

Descargala gratis

Compraen
KronenVet App

FUENTE: @dra.gabrieladespuys

;Que

VACUNAS

deben aplicarse?

Clinicas veterinarias activas en las redes.

abril de 2020, versus estos mismos meses
(de manera individual) de 2021.

Como dijimos, esto nos permitira sa-
ber donde estamos parados y prepararnos
para los proximos meses.

Se viene el invierno. Oportunidad y de-
safio para las veterinarias de todo el pais.

Son meses estratégicos para impulsar
la venta de servicios preventivos, planes
de vacunacion y asesoramiento claro y
preciso a sus clientes. |p




Estrategia

Tiempo estimado de lectura: 5 min.

Mas estrategias de
Ercadeo estructuradas

b
e

Menos objetivos frustrados

Seguramente lo que todos queremos conseguir en nuestras empresas es: crecer,
vender y ganar mas. Pero para esto, debemos fijar y alcanzar objetivos. Aqui les
cuento algunas ideas para lograr este fin.

Escribe

Eliana Mogollon

Clinica Veterinaria Ottovet,
Bogota. Colombia
elianamogollonvergara@gmail.com

C uando le pregunto a los médicos ve-
terinarios por qué quieren elaborar
una estrategia de mercadeo, casi siempre
la respuesta es la misma: “porque necesi-
to vender mas”. No esta mal, pero quiero

contarles que no es el (nico objetivo de
estas estrategias. También existen otros no
financieros que son fundamentales para
conseguir el crecimiento en las companias.

af

No solo con dinero logramos
ejecutar acciones poderosas
de mercadeo, también es fun-
damental tener ética, pasion
y creatividad 99

Para alcanzar cualquier tipo de objeti-
Vo estratégico, es necesario dejar de im-
provisar con las estrategias de mercadeo
y elaborarlas de manera organizada. Aqui
les dejo cuatro pasos que me han ayudado
en esta labor.

Antes de iniciar, respondamos. ;Real-
mente qué es una estrategia de mercadeo?

Como bien lo menciona el libro “Estra-
tegias de marketing” de José Luis Munera
y Ana Rodriguez: “La dificultad para preci-
sar el concepto de estrategia responde, en
buena parte, a su densa evolucion histori-
ca: acumula casi tantos significados como
siglos de existencia”.

Asi que, para efectos de responder, pen-
semos en una definicion que nos facilite la
vida: estrategia es el conjunto de elemen-
tos necesarios (decisiones y acciones),
para cumplir objetivos puntuales de las
empresas, teniendo en cuenta los factores
internos y externos de cada una.

Dicho esto, algo que necesariamente
deben saber, es que no existe una estrate-
gia que funcione para todas las empresas,
asi estas pertenezcan al mismo sector eco-
nomico. Cada una debe elaborar su propia
estrategia, pensando en su necesidad, po-

sibilidad y realidad. Ahora si, iniciemos con
las cuatro pautas:

1. OBJETIVOS. ¢{QUE QUIERO CONSEGUIR?
Como lo mencioné, todos queremos:

vender mas y ganar mas. Pero la obtencion

de este gran logro es el resultado de tra-

bajar con foco en algunos objetivos estra-

tégicos como, por ejemplo:

» Aumentar el posicionamiento de
marca.

» Conseguir mayor cuota de participa-
cion en el mercado.

» Captar nuevos compradores.

» Lanzar con éxito un nuevo producto

0 servicio.

» Aumentar el trafico en la pagina web

o redes sociales.

Los objetivos son Unicos para cada em-
presa. Surgen de pensar en la vision de
cada compania.

En este punto les recomiendo que cons-
truyan sus objetivos SMART, por sus siglas
en inglés (specific, measurable, attainable,
realistic, time bound), lo que significa en
espanol que deben ser: especificos, medi-
bles, alcanzables, realistas, y definidos en
un plazo de tiempo.
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2. PUBLICO OBJETIVO. ;A QUIEN ME

QUIERO DIRIGIR?

Debemos pensar en cual es ese
“cliente ideal” que podria estar intere-
sado en las soluciones que mi empresa
puede brindar.

Por poner un ejemplo, si el objetivo
es lanzar un nuevo producto en la cli-
nica veterinaria “planes de salud pre-
ventiva para cachorros”, la meta no sera
todo aquel propietario de mascotas de
la ciudad. Los esfuerzos tendran que
ser dirigidos Gnicamente a ese grupo de
personas que tengan mascotas menores
a un ano y que el plan de salud pueda
beneficiar.

La segmentacion del publico puede di-
vidirse en categorias como:

» Psicografica o conductual: hace refe-
rencia a su estilo de vida, pensamien-
tos, actitudes, deseos, personalidad.

» Demografica: Describe variables como
edad, sexo, estrato, nivel de ingresos,
nacionalidad, profesion, entre otros.

» Geograficos: Determina la ubicacion
donde se encuentra el cliente (barrio,
localidad, ciudad, pais).

Cuando tenemos claro a quién quere-
mos llegar, obtenemos beneficios como:
concentracion de esfuerzos, atraccion de
publico efectivo, optimizacion presupues-
tal, efectividad en los resultados.

Cabe aclarar que segmentar es una ac-
cion de estudio constante, debido a que
la sociedad evoluciona vertiginosamente y
con ella las necesidades del consumidor.

3. ACCIONES TACTICAS éCOMO LO VOY

A CONSEGUIR?

Esto no es otra cosa mas que elabo-
rar una lista de las acciones y tareas que
se necesitan para cumplir el objetivo
general de la estrategia. Su importancia
radica en que son estas las que haran
realidad el cumplimiento de las metas
de la compania.

Siguiendo con el ejemplo anterior, el
lanzamiento de “planes de salud pre-
ventiva para cachorros”, podrian ser ac-
ciones tacticas:

» Capacitar a todo el personal de la clinica.

» Elaborar folletos informativos para el
punto de venta.

» Crear y publicar contenido en redes
sociales.

» Organizar webinar para clientes ac-
tivos del segmento especifico, para
explicar los beneficios del plan de
salud.

——

—

-

Si lo que quieres es crean un Plan de Clientes Referidos, indiscu-
tiblemente la accion mas ganadora sera la de ofrecer servicios

con empatia y calidad. 99

» Celebrar convenio con aliados estra-
tégicos para difundir la informacion.

En la elaboracion de las acciones tac-
ticas es importante tener en cuenta tres
cosas. Primero, cada accion siempre debe
tener un responsable.

Segundo, cada una debe tener un
tiempo especifico de ejecucion y por
ultimo, deben tener puntos de control
sistematicos donde el equipo pue-
da ver la evolucion del plan y prever
eventualidades.

4. PRESUPUESTO. (CUANTO NECESITO
PARA LOGRARLO?

Cuando nos detenemos en el factor
econdémico, seguramente surgen analisis
importantes sobre la posibilidad de llevar
a cabo o no la estrategia. Por eso, como
lo mencioné anteriormente, es importante
definir objetivos SMART, sobretodo en sus
siglas AR (alcanzables y realistas).

MAS SOBRE ELIANA MOGOLLON

Para eso, les recomiendo conocer muy
bien el estado de “salud financiera” de la
empresa, esto ayuda a tomar decisiones
acertadas en este punto.

En cuanto a la organizacion de la ejecu-
cion presupuestal de la estrategia, tengan
en cuenta:

» 1. Enumerar las acciones tacticas que
generaran un costo.

» 2. Describir el precio de cada una.

» 3. Elaborar una herramienta o docu-
mento de control para vigilar: presu-
puesto total, recurso gastado y saldo
disponible.

Por Gltimo, quiero decirles que no solo
con dinero logramos ejecutar acciones po-
derosas de mercadeo, también es funda-
mental tener ética, pasion y creatividad.

Por ejemplo, si queremos crear un plan
de “clientes referidos”, indiscutiblemente
la accion mas ganadora sera ofrecer servi-
cios con empatia y calidad. |p

Abogada de la Universidad Libre de Colombia. Especialista en gerencia comercial y mercadeo

de la Universidad EAN. Postgrado en gestion y marketing veterinario (en curso).
Cofundadora y directora comercial de Clinica Veterinaria Ottovet. Cofundadora de Verlot
restaurante y eventos. Instagram: @elianasofiamogollon.
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