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Por Marcela Seggiaro & Imprimir

Siete pasos para desarrollar un Business Case

Un Business Case es un documento que resume los principales aspectos de una accion
comercial v suele utilizarse para justificar una Inversion en un proyecto. A continuacion, una
guia de siete pasos para desarrollarlo...

Por Marcela Seggiaro

Podemos ser el mejor capitan de un barco, tener el timan aptimo, la proa adecuada v
buenos wientos, Pero =i tenemos wendados los ojos dificilmente podamos llegar a buen
puerta,

Precisamente, un "caso de negocios” [comdnmente llamadao Business Case] es un
documento gue resume los principales aspectos de una accidn comercial v que nos permite
ganar claridad para justificar una inversidn v suscribir los acuerdos de nivel de servicio
necesarios para el correcto desarrollo del plan, en funcidn de indicadores de eficacia v
eficiencia preestablecidos,

El principio basico del analisis consiste en descomponer una accidn comercial [como una
campafia, un evento o acciones de marketing directa] en sus procesos mas relevantes, para
analizar su performance y prever sus resultados,

Siete pasos para desarrollar un caso de negocios
1) Poner en contexto la accidn

El primer paso consiste en poner en contexto la accidn que se desarrollara, en funcidn de la
situacidn de mercado en que se encuentra la empresa y definir los objetivos comerciales
que se pretenden alcanzar,

Por ejemplo, si estamos analizando el negocio de los restaurantes, es evidente que la crisis
impone un contexto muy diferente al del afio anterior en relacidn con las acciones
comerciales a desarrollar,

Justamente, uno de los principales servicios que e vieron afectadaos por la recesidn es el

negocio de comidas fuera de la casa, legando a contraerse casi un veinte por ciento segin
datos de la industria, El consumidor busca ahorrar llevando el entretenimiento v la comida
puertas adentro,

Este sectar, por lo tanto, enfrenta la necesidad de cambiar su mix de estrategias. Un
ejernplo seria optar por: 1) Racionalizar v aprovechar recursos internos; 2) Mantener los
precios en cambio de bajarlos; 3) Ofrecer un servicio adicional que haga mas atractiva la
oferta, lo cual significa adoptar medidas que achiquen sus costos pero preserven su
propuesta de valar,



2) Conceptualizar la accidn

En segundo lugar, se debe conceptualizar la accidn, Para esto, es necesario analizarla en
funcidn del posicionamiento global, el relevamiento de la competencia v un estudio de
segmentacion de la demanda que nos permita fortalecer el modelo de negocio a partir de la
accidn comercial que estamos desarrollanda.

Cuando, en los 90, American Express lanzo la "Black Card”, una tarjeta negra con crédito
ilimitada para muy pocos socios, buscd generar una oferta que pudiera escapar a la
masividad de las tarjetas Gold v Platinum v, al mismo tiempo, reforzar el posicionamiento
de la marca, la exclusividad v sentido de pertenencia de los segmentos mas altos,

3) Resurmir la oferta comercial

En tercer lugar, comenzamos a resumir la oferta comercial: establecer el precio, la
vigencia, los atributos del producto, los canales preferidos v las condiciones de acceso,
entre otros,

Para esto, por supuesto, debermos conocer el comportarmiento del segmento al cual nos
estamos dirigiendo. As{, podremos adaptar nuestra estrategia de comunicacion v explicar la
eleccidn del canal en funcidn de las preferencias de los consumidores.

En este punto, también debemos identificar las tareas a realizar v los responsables de cada
una de ellas,

4) La estrategia de comunicacian

Luego de resumir la oferta comercial, debemos disefiar la estrategia de comunicacidn en
funcion del segmento objetiva. Definir el estilo v el tono de la comunicacidn, los conceptos
a comunicar, las piezas graficas v la estrategia de medios.

Siguiendo con el negocio de las tarjetas de crédito, el mensaje puede ser funcional o
emocional. Es decir, podemos destacar componentes, como la modalidad de pago, que
vinculan la oferta con las especificaciones del producto o usar atros atributos que escapan a
las especificaciones como seguridad, pertenencia o estatus que nos relacionan con la marca
desde nuestros deseos para obtener la tarjeta.

Laos atributos elegidos determinaran el tona, el estilo v los medios que mejor capten la
atencidn del grupo al que nos gueremaos dirigir,

aqui también debemos decidir los canales a trawes de los cuales nos comunicaremos con los
potenciales clientes. Diversos estudios realizados sobre el comportamiento de los
segmentos mas altos [dentro del nivel socioecondmico ABCT) demuestran una mayor
preferencia hacia canales directos de informacion como el email v la folleteria grafica,
menor aceptacion de medios como el contacto telefdnico v la venta personal.




5) Definicidn del proceso operativo

En quinta lugar, debemos describir un proceso operativo en base a las apartunidades
detectadas en otras acciones comerciales referentes, que nos permita dimensionar La
capacidad actual en funcidn de esas necesidades,

iCual es el porcentaje de aplicacidn de recursos por accion comercial? ;Cuantas horas tengo
disponibles por recurso? ;Como se distribuye la atencidn por franja horaria?

6) Acuerdos de servicio

Una wez que hemos logrado definir, contextualizar, establecer tareas v responsables v la
estrategia de comunicacion, podremos coordinar los distintos procesos v tareas mediante
acuerdos de servicio entre los diferentes actores responsables del plan de accidn,

Un acuerdo de servicio es el compromiso de prestacidn de tareas que asume cada sector o
persona de la empresa, Por ejemplo, joudntos prospectos visitard el sector comercial cada
semanad jCuantas notas o contactos generara el area de Relaciones Pablicas? ;Cuanta
inwestigacion brindara el sector de |+07 ;Cuanta capacitacidn ofrecera el Departamenta de
Recursos Humanos?

7) Analisis de rentabilidad

Finalmente, debemos presupuestar las acciones vy calcular la rentabilidad de |3 inversian, el
plazo de recupera, la tasa interna de retorno v el walor actual neta, Esto nos permitird
identificar si la accidn comercial justifica la inversidn, si es factible, rentable v sinérgica
para la arganizacian,

En definitiva, el Business Case permite plasmar diversos componentes en un documento
que integra v comparte visiones sobre la dindmica de toda la organizacidn, resumiendo los
procesos fundamentales de una accidn comercial,

Es un documento que registra la historia, consolida el trabajo de las distintas areas y se
convierte en un instrumento fundamental en el proceso de toma de decisiones, que se
retroalimenta, generando valor para la empresa,
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