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Con la mejor
disposicion

a tercera Jornada del Supermercadismo Argentino, organizada por CASy

FASA, conjuntamente con el IAE, se llevd a cabo con notable éxito. Por

la manana, las consultoras neis importantes v los especialistas mas des-

racaclos del pais nos plantearon un de@llado panorama de o que suce-
de en nuestros mercados, como reaccionan nuestros clientes, que podemos esperar
en el futute de los enormes cambios tecnoldgicos que estamos viviendo y como las
modificaciones de la sociedad actual afectacin v obligarin a los retailers a cambiar.

Por la tarde escuchamos las opiniones v las propuestas de dos economistas gue
participaron en su rol de referentes de dos de los candidares presidenciales. Hoy
con los resuliados del acto eleccionario va conocidos, sabemos que quienes tuvie-
ron la amabilidad de compartir una tarde con los supermercadistas argentinos ce 1o-
do el pais, ocupan cargos clave enel nuevo gobiernio de Mauricio Macri.

Rodolfo Sturzenegger fue designado presidente del Banco Central v Ricardo Del-
gado, es el nuevo subsecretario de Coordinacion de la Obra Pablica Federal, un drea
que depende del Ministerio del Interior que comanda Rogelio Frigerio.

Hoy podemos apreciar y valorar debidamente by importancia de haber contado
Dr. José E. Schena von b participacion de funcionarios tan destacados en nuesira Jormada

Presidente de CAS Con el nuevo gobiemo en funciones, los supermercadistas argentinos, representados
por CAS v FASA nos hemos puesto a disposicion de los famantes funcionanios part coo-
pere en todo lo que esté a nuestno alcinee pard que su gesion resulte exitosa. Ast lo he-
mios hecho siempre, porque entendemos que los buenos resultados de cualquier gobier-
no, independientemente de su signo politico, benelician a woda ki sociedad.

Nos interesan en particular varias cuestones sobre las que venimos trabajando
desde hace tempo, por ejemplo la regulacion i nivel nacional de las grandes super-
ficies comerciales. Dado que solamente I existencia de diferentes formaros y em-
presas asegura la necesaria competencia en el sector comercial,

En ¢se sentido, en estos dias se han dado a conocer los resuliados de un proceso
de cartelizacion levado a cabo por grandes cadenas internacionales en Chile, o gque
motivas fuertes sanciones por parte de las autoridades del pais vecino,

: También se ha hecho pablica ki decision de una cadena lider a nivel mundial, que ce-

Ricardo Caceres S : . R : :
Presidente de FASA rrears casi 300 locales en varios paises, despidienclo o miles cde sus emplescos,

Estas cuestiones solo pueden darse en un murco de fuernte concentracion del comer-
cio, algo contra lo que venimos luchando desde siempre, va gue somos profundamen-
e cefensores de ki competencia.

Otro tema sobre el que proponemos teabagar 2 1os nueves funcionarios es el combxate
frontal al comercio ilegal. En ese senticdo e D, Sturenegger planted la bancarizacion co-
mo una eficiente herramienta para alcanzar ese objetivo, algo con lo que estamos de
acuerdo, para lo cual resulta imprescindible bajar los costos por operar con taretas de dé-
hito o eréelito en Arpenting, par alinearlos con los que fgen en otros prises,

Oiros temas que ambién se plantearon en la Jornada fueron la fuerte presion fis-
cal que sulfre nuestro sector v la necesickad de contar con una politica de decididao
apoyo a las PyMEs, resaltando su indiscutible capacidad como generadoras de em-
plea formal, Estos son solo algunos de los muchos temas que nos ocupan como em-

| presarios argentinos, que creemos en nuestro pais ¢ invertimos en ¢l
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TRAEME LO DE SIEMPRE

QUE LA QUIERO PASAR COMO NUNCA.

El encuentro es sélo el principio.

BEBER CON MODERACION. PROHIBIDA S VENTA A MENORES DE 18 ANOS,




CONDOLA 2005

EXPERTES
muns DEL BE Tall
a0 (ONVENCION COLOMBIANA DE SUPERMERCADAS, AUTOSERVICIOS Y PROVEEDORES DEL SECTOR

gondola Centro de (onvendones Cartagena de Indias, Octubre 21, 22 y 23 de 2015

El Dr. Pedro Oroz, representt a CAS y FASA en la Convencidn Colombiana
de Supermercados, Autosenvicios y Proveedores del sector, que se llevo a cabo en el Centro de
Convenciones de Cartagena de Indias, del 21 al 23 de Octubre pasados.
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Supermercadistas en Corrientes: Notable Cena por el Dia del Supermercadista: Una noche
convocatoria de una nueva ronda. de relax después de un ano dificil.
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UN EVENTO ORGANIZADO POR

CAS A8
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LIDER MUNDIAL EN
INSUMOS PARA REPOSTERIA

Relleno Almibar sabor Cremas para relleno

Bizcochuelo de frutas Tres Leches y decoracién

Tortas y postres

CUMPLE CON SU COMPROMISO DE SER LA ENTIDAD
FEDERAL Y DEMOCRATICA DE LAS PYMES ARGENTINAS

Representando a 1.544 Federaciones, Camaras, Centros y Uniones
Industriales, Comerciales, de Servicios, la Construccion, el Turismo,
la Produccion y los Jovenes y Mujeres empresarias de todo el pais.

Confederacion Argentina de la Mediana Empresa

info@came.org.ar ffredcame ,@redcame www.came.org.ar

Florida 15 piso 3° (C1005AAA) Ciudad Autonoma de Buenos Aires Tel./Fax: (011) 5556-5556 /(011) 5556-5502
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Tercera Jornada de CAS

y FASA, un evento gue se consolita

oe llevo a cabo con la
participacion de los
especialistas

mas destacados en
CoNsumo masvo, vy la
coordinacion y el aporte
académico del IAE
Business School.

icarco Chceres, presiden-
e e Ia Federacion Ar-
genting de Supermerca-
dos v Auroservicios (FA-
SA) tuvo sy cargo ka apertura de la
Tercera Jormada del Supermercadis-
mo Argentino en el IAE, con un dis-
curso gque on primer lugar le peomi-
tieh agraclecer b presencia de directi-
vos de entidades colegas, que una
ver mis apoyaron el esfuerzo que
CAS v FASA realizan todos [os anos
descde hace mas de res décadas,
seguidamente, CICeres expreso:
“Muchos de nosotros recordanmos
tas ermcliciongles Jornadas del Super-
mercadismo en ¢l Sheraton Hotel,
un evento de caricier nacional que

10/ CAS & FASA

tenia una duracion de tres dias, un
punio de encuentro ineludible para
toclo ¢l sector.

Hoy los tiempos han cambiado,
pero puedo decir con verdadera sa-
tisfaccion que la Jornacda del Super
mercachismo Argenting se ba vuelio
o CONYVErHr ¢n L't VIO 1150 II'II|H'I|'-
tante de la actividad comercial dedi-
cada a la venta de productos de con-
LM I'I'!IL\-.ITI ¥,

Esta Jornada, gue arganizamos
conjuntamente con ¢l IAE Business
School a cuyo director Guillermo

13" Anclrea v equipo, agradecemos el
permanente apovo que nos brin-
dan, se ha convertido nuevamente
CoY LEY Ve Doy O L'E ['ll{_.' |{!ll.|1 14 l.I'I“,'I'I'..'-
MOs PrRbrticipar.

Ver esta sala repleta de supermer-
cachstas de wodo ¢l pais v de empre-
h:!l'i[ll!'q. '_'. L'F!.,'L'l.il[t".'l.ll!‘- I:,IL' Ii!."h. l..'l'lll'l-r!.,"."'-'.lh
proveedoras es la una clarm senal de
s estamos en ¢l camino correcto.

Lia excelencia acadéemica del JAE
nos ascgura ¢l maximo nivel profe-
stonal en materia de investigacion y
capacitacion, ahora hemos agregi-

Una propuesta con especialistas

| as conferencias analizande el mercade v la conducta de los consumidores
tuvieron a cargo de representantes de las consultoras mas destacadas:

» Mialsen, Matias Moltahean,
« CCR, Daniel Rodriguez Cetran
« Claves; Nelson Pérez Alonso,

¢ lAE Business School, Guillermo D Andrea,

» W, Laura Paleso.

o Kantar WorldPamel, Arel Martinez.

Por la tarde, un panel de referentes de los candidatos presidenciales estuvo
ceordinado y moderado por el Lic. Damian Di Pace

Participaron en dicho panel Ricardo Delgado, por el Frente Renovador y
Fecenco Sturzenegger por Cambiemos. Por el FFY estunvo invitada Silvina
Batakis, quien no se hizo presente, El cierre estuvo a cargo de Juan Jose Llach.



o Ia invitacidn a participar a las
consultoras mis destacadas del pais
(Nielsen, CCR, Kantar WorldPanel,
PYWC, Momentum v Claves), a quie-
nes agradecemos su valioso aporte
para conformar un equipo de traba
i'i] liIl.II'_1 Meys I:II,.‘I'r]'lI-ll.' COTNCeT ]r'l:ih L
bre nuestros clientes, el motivo per-
manente de nuestro trabajo,
También nos hemos acostumbraco
a que en cada Jormada se presente

una invesigacion propia, exclosiva,
U NOS Permute Crecer a pani e un
mayor conocimiento del mercado v

e nuesiras propss empresas,

Por la tarde, considerando b espe-
cial ocasion que estTamos alrvesan-
o, a pocos dias de un cambio de
].{liflq'-ljl'.'il'ﬂffl CjUL: SCLUrImenie acarre-
ard profundos cambios en la situa-
IO e MUestro pais, Nos parecio in-
fercsante conocer que opinan los
referentes economicos de los tres
principales candidatos.

Descle va les agradecemos por ha-
beerse prestaco a participar ¢n b ac-
tivickad que levaremos a cabo en la
tarcle, esperamos que también a
ellos les resul-
te valioso de-
partir Con su-
permercadis-
tas de podo ¢l
(Al ¥ SUS pro-
veedores.

M UESIrTy SeC-
tor ¢5 de fun-
clamental im-
portancia pari
I el funcion-
micnto el
Pais ¥ muy es-
pecialmente

para las economias regionales,
MUERIEAs Smyppresias Somerin inver-
siones, crean empleos estables v,
fundamenialmente aciuan conmao
CONIrapeso ante la concentracian
del comercio ¢n manos de grandes
organizaciones financieras, la ma-
voria cle ellas de origen extrnjero.

MNuestros clientes nos conocen v
saben qué tipo de servicio les ofre-
cemos, v iambién saben que somos
un reaseguro para gque los precios
FIC CRCECAN SR mas, :II?.'.l]' CRLIE SCREEL-
ramente sucederia si no existieran
loas Super Argentinos”,

Antes de dar comienzo a las pri-
meras conferencias Ciceres agrace-
cidy el aporte de empresas e insritu-
clones que ano a ano apovan la Jor-
naca: CAME, Cimara Argenting de
Comercio, Unilever, Mastellone
Hermanos, Nestlé, Alicorp, Grupo
CEPAS, Clorox, Instituto Asegurador
Mercantil, Quilmes, 5C Johnson,
G511, Amanda y Tabacal.

"Sin este valioso apoyo no hubié-
ramaos podido organizar una Jorm:a-
da tan impaortante como [ que hoy
estamos vivienda™, dijo Ciceres.

YA INAUGURAMOSI -

Nuestra Nueva Sucursal

Deposito v Administracion
Bv. 27 de Febrero 5737
(2000) - Rosario - Santa Fe
Tel: 0341 - 4231709/ 1755/ 3978

Sucursal Arroyo Seco
San Martin esq.L. de la Tome
(2128) -Arroyo Seco- 5anta Fe
Tel: 03402- 420454 / 276

fishertonplaza

]

Sucursal Fisherton Plaza

Av.Real y Jorge MNewbery

{2158) - Funes - Santa Fo
Tel: 0341 - 4596915 /16/17/18

sucursal Totoras
9 de Julio y Bv. Coldn
(2144) -Totoras- Santa Fe
Tel: 03476- 461414

'WICITE MLUESTRA PACARA
e WAL Tl A TR DT
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Sucursal Galvez
Belgrano 532
252) - Galver - Santa Fe
03404- 486736 f 7377 738

(2

Tal

sucursal Fures

Lan Jose 1845
(2132) - Funes - Santa Fe
Tel: 0241 - 4936630 - 1014
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JDRNADA

El mercado actual
segin un analisis de Nielsen

Matias Montalvan,
Director Retail Services
de la consultora Nielsen,
analizo el contexto, el
consumo vy canales, los
supermercados en
particular,

Gonsumo y canales

Segin Montabzing en la evolucion del
consumo se aprecian clarmmente dos
etapas: desde 2005 a 2008, con un au-
mento en o orden de los 2 digvos; un
crecimiento saludable, con baja infla.
citn v superivits gemelos: balkine co-

mercialy salucd fiscal positiva, De 20002
2013 ereve b inflacion, incrementindo-
se che a 10 puntos: por ando, haso Hegar
a 2014 con una situacion de elevack in-
flackin v recesion. En resumen, ¢l con-
sumo termind cerrando en 2014, en las
97 categornias que micle Nielsen, con
una ctida de 2.3 puntos, En esta etapxa
el ano 2015 vemes un crecimiento del
2A4%. Haciendo algunas proyvecciones
CIeCmos l.!l.IL' 1.'| CONSLITIY, :ll||':|I'.FI.IL' (= B
1_!,"!1!']1.,"“1115 L{L.H.,' R !]'I-.:_i.ﬁ- LINZN I.'I;_‘ﬂ_'l_lr_l-L'l'".'l.-
CHON QUIE un Crecimicnio v que veni-
mos che una caick imporane.

En b estructurs de b oferta se apre-
cir una relativa estabilickd. Comparnn-
do 2015 con 2014, los canales prictica-
mente pesan o mismo, con un pe-
quetio crecimiento del tradicional, En
It seguncks mitad del ano los rradicio-
males crectan por arriba de la media,
pero todavia faltaban los dlimos me-
s el ano, imporeantes par ¢l super-
mercaclismo,

Consicderando las cadenas de super-
mercados, el ano pasado ka cifra de
vEena cermo en un 36,00 positivo res-
pooto a 2003 {facturacion total), en lo
quie va de ano 2015 ¢ mercado de -
denas est recibiendo un 26.9%, de los

AREA SUR, AUSTRALY NOA, CRECIMIENTO POR

ENCIMA DE LA MEDIA DEL CANAL

VaElaelanes on facturacedn YTD 2015 v 2014 (Efe Aga)] — Supc lotal ve 555 {compurabit)

ran s _.':mr
na _ 24.2 |

n primeér lugar, Montalvn des.

e el bajo nivel cue se apre

ciaba, en ese momento, en el

indice de confianza glabal,

clonde Ia Argenting s¢ ubicaba por de-
bajos del promedio de Latinoameénian,

Sin embargo, nuestro pais v esta-

ba mostrancdo algunos signos posir-

vos despuds de varos periodos de
retrocesa; a fines de 2014, el indice
s ubicaba en un ratio de 67, el mis
bajo de los Gltimos 7 anos, en 2015
pasda ser primero de 75 para llegar a
B 1 en la altima parte del ano, (N de la
H'. sk sHuacon !-il..'}:'l.l]'ﬂﬁ'l.i.‘.l"!“.' et~
bid significativamente luego de las
elecciones presidenciales).

o
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cuatles 24 puntos vienen de l mano de
crecimienio orsamco, os decir mismos
punios de venta,

Exste ano hay una mavor afrm de ven-
ta en loeales chicos, pero cuando se
hace el mismo analisis en superiicies
comparbles, la msa desciende consi-
derablemente v el crecimiento mavor
s¢ aprocia en locales intermedios, que
vin de 500 a0 7.000 m2, o cual esdl in-
chicsanclo un cambio.

En los altimos cinco anos s¢ viene
hablando del crecimiento de [ proxi-

miclacl; e=o Bega de la mano de aperue
ras, en particular en el GBA, pero enel
resto de s regiones del pais [ situa-
cion no es equivalente. De hecho, en
Cuvo v en el Sur se aprécia un mavor
crecimiento del hipermercado v no de
los negocios de prosimidacl,

En cuanto a ks vamaciones P area
peoerifica 2 la cabesa se ubica ¢l Area
Austel, con un crecimiento del 32, 8%,
respecto del ano pasado, en ks regio-
nes de Covo v Cordoba -en tanto- ¢ su-
permercidismo tiene una s de cre

CINCNTO e,

Tambitn se generan cambios en el
mix de canal, cuwando se comparan las
sermans e eventos versus s prome-
clis, crecen los hipemmencacos v se obe-
sevat un pasaje de clientes de hand dis-
count hack ese formaro, tendencia gue
no se verificaba desde hace mucho
ticmpo, Inclusive se observa una mejo-
ra chel mix de venea semanal o diario.

"Cunclo en eneno nos preguniiba-
s cunto pesa la venta del in de se-
ML sl sobre 2 semana, veiamos
que el 35% de las ventas s hacia el si-
bado v domingo. Alwors, cudnclo habla-
mis e ese incremento dindmico co-
mercial o de eventos, estamos hablan-
do de entre 38 v 44 puntos. Esto signi-
Fica mucha gente raslackindose los
fines cde semana parn realimr sus com-
pris” desoribio el Direotor de Nielsen.

“Habwrd qpue monitonear Ios precios -
agreo-, s1 anatimmos i evolucion del
precio promedio pondesdo, en B p-
meri mitad de ano vemos una baga im-
portante, una desaceleracion en el in-
cremento de precios, pero en julio y
deosio esa s se ha incrementaclo b
en seplicmbre aun mais”,

Camara
Argentina de
Comercio

WWW.CAC.COM.AR

SDE1924|
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Pl'ecms canales
erfiles y costumhres sayun CCR

La consultora de origen local expuso un completo
panorama del mercado argentino en base
a sus investigaciones sobre los consumidores vy el retalil.

aniel Rodriguer Cetriin,
Director Comercial de 1
consultora CCR, destacd
la desaceleracion de pre-
cios en la primera parte del ano v
afirma que los supermercados de
CerCanea se II'IH'J\J:"EE'I"‘:I'I] F'H'I'II 1'I'jl1...'l'r'.L":- ':|
promociones especialmente en la Ca-
pital Federal v el Gran Buenos Aires,
En cuanto i la composicion del
consumde, observo que orecio B com-
pra de productos de freeeer, bebidas
v articulos para el hogar v limpicea,
con ul presencia creciente de las
MEACCAS Propias.

El contexto

El informe Pulso Social 2015 de la
consultora revela cual es la miracla
del consumidor, con respecto al pais,
por un ko, ¥ con respecto 4 su si-
tustcion persanal, por el otro,

All s pueden apreciar alguns con-
trtchicciones, mientias el 52% de los
consumidones piensa cue en 2015 Ia si
tuacion del pais es maka o muy mala, so-
b iy 25% afinma gue s situacion. per-
soreil e igualmente malka o muy maky

“Esa s ung carctensticn oe los ars
gentinos que se viene repiticndo en
los dlumos anos, la gente tiende ;

L3ICAS & FASA

pensar que, si bien la situacion del
pais s mala, ellos logran supecarla
mereed a su esfuerzo personal v al de
su familia”, afirmd Rodrigues Cetrin.

Esta percepoion ha mejorado en
2015, dado que el ano pasado el 58%
de las personas consultadas ve al
“Es &vi-
dente que la gente ha ganaco en op-
timismo, sin embargo, antes de las

[RELIE L SR R I'I:!:I].'I s I.J:lt._'jl.l‘r'l.

clecciones, el 179% de los consultacdos
afirmaba que no podia predecir gué
iba a pasar en un futuro cercano”,
describid el director de CCR.

La desaceleracion de la inflacion era
una realidad a principios de octulire,
pero los nimeros Concretos mostras
ban diferencias importantes, segin la
Fuente que se utilizacy, va fueran con-
sultoras privadas o el INDEC.

No obstame, el consumidor =inde-
pendientemente de su nivel socio-
ceonomico- esperaba que el indice
de inflacion de este ano terminara
siendo similir al del ano pasado,

EVOLUCION MIX DE CANALES AMPLIADO
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PERFIL DE COMPRADORES

“En los witimos anos se aprecia una
dessiceleracion del consumo, v también
e loguee va chel ano 2005 (enero a agos-
to), pero en menor medida. En julio
cambic b endencia v en el canal super-
mercrdos se podia observar un creci-
miento en volumen”, dijo @l ejeoutivi.

Ese crecimiento se apoya en dos
fendmenos, por un ko se afiane la
o] il :I.I"II,l [ = I!“l'.l'l.l' ll'l.l;,tli! E'H.l"i-ll I amente,
el otro fendomeno es ¢l auge de los

s ]

descuentos v promociones gue im-
pulsa I demancha hacia arriba.

Perfil de compradores

Los consumiclores visitan eniee cus-
trox v cinco puntos de venta distintos a
los largo del mes. El nuis aceptado hoy
es cercani, considerando como tles
a comercios e menos e 300 m2.

En Capital v GBA ¢l 73% visita co-

mercios de cercamia, esto explica en
buena medida el auge de aperturas de
les grandes cadenas, quie estin hacien-
o foco en ese tipo cle :il,l['H.!lﬁL‘il;,‘h,

“Los argentinos se distinguen por
ser muy marguistas, de hecho, la
marea es el principal driver de com-
prat e miks de un 173 de los consumi-
dores. En bebidas ¢ higiene personal
es donde mids imponancia se le asig-
na”, asegurd Rodrigee: Cerrin,

Muchos de estos shoppers tenen
un "set de marcas” que respetan, aun-
que muchas veces sean competido-
% e %1,

En ese senticlo, una respuaesia habi-
el & cle los consumidones manguistas
a s preguntas de la consultors es “Pre-
freror comprar producios de nanct aun-
CJURE TS CJUIE PRIEED LN POCO nis”,

Sin embargo, otros consumido-
res argentinos responden a otro
perfil v privilegian la racionalidad v
la economia, mientras los meiona-
les afirman buscar la mejor rela-
cidn precio-calidad, los economi-
cistas apuntan directamente al pro-
ducto mas bBarato,
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CASA CENTRAL - SAN MARTIN 1470 - TEL 0364~ 4420960
SUCURSAL 2 - AV. 1Y CALLE 14 (N° 595) - TEL 0364- 4422433
SUCURSAL 1 - MARIANO MORENO N® 580 - TEL 0364- 4421637
SUCURSAL 3 - CALLE 317 ENTRE 312 Y 314 - TEL 0364- 4426909

MAYORISTA -
SUCURSAL 4 - AV. 33 N° 1695 - TEL 0364- 44259589
SUCURSAL 6 - CALLE C. JANIK N° 165 - TEL 0364- 4436756

AVENIDA 1 Y CALLE 14 - TEL 0364- 4430160

DESDE 1982 EN PRESIDENTE ROQUE SAENZ PENA - CHACO
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a union hace la fuerza

Compatibilizar los
intereses del conjunto con
los individuales es un
desafio que los
supermercados
independientes deben

enfrentar para fortalecerse.

clzon Perex Alonso, pre-
siddente de Claves SA
Orento suU preseniacion
hacia las distinras alterna-
tivas que tenen los rerailers inde-
pendientes par seguir trabajanco
en un entorno lleno de amenazas,
pero ambién de opornunidades.

Al deseribir la estructura del super-
mercadizmo dijo que esel compuesia
o unds L0000 bocas, de fas cuales al-
rededor de 5.000 son unibocn v otras
2.000 opermn con dos locales, Las ca-
denas con mids de 60 tendas retnen
alrededor de 1,300 puntos de vena.

Lo gque marca claramente una ten-
dencia a la concentracion, segan el
cisertante, es que el 15% de las bocas

16/ CAS & FASA

suman ¢l 55% de los m2 del supér
mercadismo local v representan casi
el 50% de la facruracion del sector.
Luego, para dar un pantallazo del
retail en general v posibilitar compea-
raciones entre distintas actividacles,
Nelson describid orros sectores co-
mo Girmacias, indumentaria, electro-
dlomésticos v materiales cléctricos
Un sector gue analizo con meds pro-

FORMATOS ASOCIATIVOS

Algunas

Soluciones
Encontradas

Fundidact es el de distribuecicon cle ma-
teriales eldctnoos, una actividad muay
concentrada con cuatro grandes re-
des que trabajan en forma asocianiva,
COn importantes avances en logisiica
comun, en unificacion de precios,
e, un maxdlelo gue puede servir de
referenci para el supermercadismo
inclepencliente.

La distribucion esta cambiando, los
grandes proveedores prefieren con-
centrar kas ventas, hay una guerra de
E'll"l!.'.l:'l{]-!‘i.. (SRR LY {_IL.' l.'."i-'l.'i,ll.ill J]I'l'._'."n-i{ »-
nes poar precios de compr, agresivis
imversiones en logistica, crece la tee-
nologia, crecen depositos, surgen
fondos de inversion para desarrollo
de logistica v comunicacian.

Marca Paraguas




DINAMICA DEL TAMANO DE LA EMPRESA

PROMEDIO DE EXPERIENCIAS

INVERSIONES EN

Financiacion PARTICIPACION MEA
Caida Rentabilidad
COMUNICACION
% Herramientas de CONTROL
Particip

PECUERAS
Boutique E
Informales

>

A oo esto, ¢l formato de frangui-
cias 3 uno de [os gque mas rentalili-
dhad estid brinclando, Regandeo a wpli-
car a la de los comercios comunes.
Por oo bado, los mavoristas aambicn
avarean v leean eén forma divecta al
consumidor

Inversian vs. rentabilidad

El promedio de experiendas mues-
pr gpue los stper pequenos tienen un
altey margen de rentabilicked respecto
de la inwversion realizck, un margen
gjue va descencliendo a medida que

% Rentabilidad

crecen v agregan locales.

Normalmente ks empresas media-
mas tienen una rentabilidad menor
con respecto a ks chicas v a las gran-
cles, Esta situacion se da hasea que lle-
gan o un punto eén ¢l que las eco-
nomias de escala les permiten recu-
prerar rentabilichacl.

Una alternativa es fortalecerse a
traves dhe esguemas asociativos, con
agrupaciones o pooles de compras,
uniones de empresas, franguicias,
PTG ARG, CNTAC DT,

La clave es la asociatividad, combi-
mr intereses de conjunto sin afectar

to indiviclual, sumarse sin desapare-
cer. La unidon hace la fuerza pero no
es Bl implementara, especialmente
peirst los argentinos, (ue Siempre pen-
samos en eminos individuales,

"Lt asociatividad es un gran desafio
para los stuper -dijo Péres Alonso-, La
red Stper Argentinos es una buena
alternativa, individualmente tienen
ura muy buena insercion en las zo-
nas donde rrabajan, pero ahor de-
ben mostrarse como una red, v eso
no es sencillo”,

“Ya tienen una marca, ahora pue-
den apuntar @ mejorar los precios de
compire, s¢ pucden optimiaar las pro-
mociones, trbajar sobre b logistica,
También pueden hacer grandes avan-
ces #=obre COSIOs N0 eSIaiegicos, co-
mor los Pancarios, de segoridsed, erc.
pueden avanzar mucho en presencia
publica, difusion de acciones de mer-
cado v de prensa, entre otras cosas”,
dijo presidente de Claves,

“Para hacerlo, tienen que definir un
plan, objerivos v responsables. Ya
estan on marcha, gque @n cipido ser
el mance depende de las decisiones
que tomen. Ese es ¢l desafio”, opind,
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Un emprendimiento local,
en constante crecimiento.
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Bolivar - Las Flores
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(02314) 427492 1 {02234) 451666

'ﬂ ActuafSupermercados

superm urcndns
Llevate algo mas que tus compras
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Investigacion del IAE
en varias ciutades del interior

Un estudio exclusivo realizado por especialistas para la Jornada de CAS y FASA,
permite conocer mas profundamente a los consumidores y su comportamiento.

- I aparece algun competicdor local que
es capaz de darle batalla a las gran-

s cadenas multimacionales,

Es ¢l caso de Micros en Suiza, In-
termarché en Francia v cadenas de
bajo precio en LUSA, que le hacen
frente a grandes companias como
Targer v Wal Mart, por poner solo al-
gunos ejemplos,

Este estudio o hicimos varias ve-
ces ¢n los Estados Unidos, pero este
ano fue la primera vez en la Argenti-
na, la idea es ir agregando noevas
ciudades en el futuro v repetir algu-
ras de las va hechas, para ir detee-
tando cambios,

Seleccionamos cinco cindades »
Fuimos & investigar como es ki com-
petencia entre supermercados en ¢l
interior, le preguntamos a la gente
donde compra v porgué..

El 89% de los entrevistados fueron
mujeres, ¢n penersl amas de casa o
encargadas de las compras. Hicimos
SCH) entrevistas por cada ciudad, fue-
ron entrevistas de unos 20023 minu-
tos, con una serie de preguntas gque
fundamentalmente buscaban enten-

I profesor Guillermao D An- 3
cheea, director Acaddmiico Dﬂnde cnmp ran _']f pnrque
Aumni IAE Business Scho-
ol v director del CLER -
Centro de Liderazgo en Retail, tuvo

ediante encuestas telefonicas se analizaron las preferencias de compra
de los clientes, y camo perciben la oferta de los retailers que tienen en
su localidad. Las ciudades encuestadas fueron Bahia Blanca, Resistencia,
i sucargo b altim presentacion del Posadas, Tres Arroyos y San Luis.
primer blogue, donde describio un El resultade obtenida ne es la participacién de mercado, sing la cantidad de
estudio realizado especificamente veces que cada comercio fue mencionado y los motives de la eleccitn, en
base a un esquema de Cnco causas principates, Del analisis surgen fas
fortalezas y debilidades de cada formato, y las posibilidades de ajustes v

para la Jornaca del Supermercaclis-
M NFZEntinG,

Seguidamente un resumen-de la mejoras. Para elaborar este trabajo se utilizé un modelo del Babson College
presentacion: “Salimos a mirar que de los Estados Unidos, con gulenes el IAE Business School trabaja en temas
pasa en los supermercados del inte- del retail desde hace mas de 20 afios
A A I El objetivo es repetirlo cada afio, volviendo a visitar periddicamente las mismas
dades en F_“"T"'“I"r' Constatamos localidades para relevar tendencias de cambio en las preferencias de los clientes
und Ve mas una conclusion se cepi- La informacion especifica y detallada de cada retailer queda a disposician del
te en todos los estudios que hemos misme, ya que en forma plblica solo se presentan resultados globales,

realizado anteriormente: siempre
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Modelo de Andlisis - Las Ocho Claves del Exito en Retailing
El Pentagono de
una Atractiva Experiencia de Compra

urln:_h

LISTEMAS

Tamafs
WA

der porque la gente decide ira un
lugar v no x otro.

Lo qque salimos a preguntar tiene
comda base lo que nosotros Hama-
mos el pentagono de lp experencia
de compra”. Alli concentramos en
cinco, los disrintos motivos que
atrsen 4 los clientes de una nenda.,
Estos son: [ tienda en si misma, los

Toallitas Homedas
HAPOAL LR ENICAS
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productos (el rango, ¢l surtido), a
relacion precio calidad, el nivel de
servicio, v por ulumo las comunica-
ClOnes,

Partiendo de este pentiagonn, co-
menzmos por Bahia Blanca, donde
encontramos un lider clarisimo Co-
operativa Obrera, con una pamicipa-
cion en la frecuencia de compra alo-

sima. Despuds aparecen otros: Viea,
Wal-Mart, Burgos (en menor dimen-
sion), por mencionar sclo a los mas
destacados, También hay cadenas
mayoristas, con 16 menciones sobre
S00 casos, lo gue leva a pensar gue
por ahora no SO una gran ameniza.

Cuando preguntamos el atribu-
to principal para la decision de
compri, ¢n Bahia Blanca de desta-
ca la cercania, el 36% de las sali-
das van hacia “lo que me gueda
mis cerca’, luego, no muy lejos,
con un 29% se ubican los precios,
otro factor fque ocupa un lugar
destacado v lo seguird haciendao
en todas las ciudades,

fCam compite Vea, con el lider
Cooperativa Obrera?, con promao-
L'i:l:!II'IL':‘-i-, = I'“_II“_!_'I- [:II l,‘l.,ill._' LR ."-iL.IpL'-
ran a los precios como atractivo pa-
ra los compradores.

En cambio Wal Mart no compite
por la ublcacion, pero si con ¢l pre-
cio. En esa categona es la cadena pre-
ferica cle los shappers bahienses.

En Posadas también aparece un
claro lider local, California, que se

e Tnorbol Com s QuolLirgenting | wes Ficelodi oo molt peesandl Cre n

Prifamon SAIC

Lanzamientos
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leva el 65%, luego se ubican dos ca-
denas, Liberad con 12% v Chango-
mas con el 11%.

El resto son mas pequenos, inclu-
vendo aalgunos chinos y mayoristas
{von 12 menciones sobre S00e=,

Al interrogar sobre el principal
atributo, en el caso de Posadas sur-
e ¢l precio, con el 50%, mientras la
cercania no llega al 24.

California es distinguido por ubn-
cacion, en primer lugar, pero tam-
higén fiene buenos precios v os muy
mencionacdo por calidad v servicio.

En cambio, el mavor arriburo de
Libertad v de Changomas son sus
precios.En Resistencia el liderazgo
esta mas compartido, Carvefour con
234%., Wal Mart con 18, Libertad con

Bahia Blanca: Un lider (local) claro
cuota segdan lugar de compra mds frecuente

12%

B OTROS (frecuencia en ndmeros absolutos) 59
CADEMAS MAYORISTAS. 16
CADEMASMINDEISTAS 20

PRGNS 3

PORVENIR 2

72% BANDERITA 2

OTROS AUTOSERVICIOS CON | MENCION 14
NS NC 2

a COOP.OBRERA wmVEA = WALMART = OTROS

15%

3%

B CARREFOUR m WAL MART m LIBERTAD

18, Vea, Impulso, Zorzon, son las ca-
denas nyis referidas.

0 Hheva a la genté a las tiendas
en Resistencia?, el precio, sin ningu-
na duda, asi lo manifestd el 52% de
los consultados, La cercania es ¢l se-
gundo factor referido, pero con la
mitacd de bis menciones.

En San Luis hay un lider local, Afe-
o con el 54%. pero desafiado por
Vea, gue tiene el 32% de las mencio-
nes, seguido por Wal Mart pero bas-
rante lejos. Ex una phes caracteria-
da primero por la basqueda de pre-
cios, seguidos muy de cerca por la
ubicackin.

Por altimo Tres Arrovos muesira
también un claro dominio de Coo-
perativa Obrert, con miés de la mi-

20 CAS & FASA

Resistencia: liderazgo compartido
Cuota segun lugar de compra mds frecuente El driver principal en tres Arroyos,

tad de las menciones, seguido por
Vea, Dia% v el local Planet.

Gonclusiones

 30% Los drivers varian por ciudac, en

algunos 5 la conveniencia, en otros

TR {frecencis i ndmenos sbschutos) 8 ; i b Sl g '
. T el precio, pero siempre surgen
OTRASCADENASMINGETTAS 2 oportunicdades para las cadenas lo-
MULTIERVICE 2 : . ;
LAS TRES HIRAS 3 cales, en términos de diferencia-
ottt e By 3 cidn, de consistencia, I{]t segmentar
AUTOAERVECI0% CHINGS [RATOKIE 14) 15 v no correr todos derris de Lo misma
ALTTOSERVECIOS CON MIENGS DE 3 MENCIONES.  J ; . :

CYTRICHS ALITCRSERVICIOS CON 1 MENCION \ estrategia, de alinear mais con la de-
MEMC 4

manda de los chentes.

Es un ermor cneer (ue Se va a seguir
predominando por la cercania, cuan-
= VEA ® IMPULSO = OTROS do aparceen los precios sabemaos gue
b gente es capas de caminar mas v es-

Posadas: un lider local
Cuota segun lugar de compra mas frecuente

12%

CTROS {Frecuentia o frmee of SbaoieAod) 134
OTRAS CADERAS BMAPIRISTAS 21

QTRAS CADERAS MINDERTAS 14

IGHION 11

IBEREN F

CAMILETTI &

ECONCRMD 5

CALIFOENILE

AMELLD 1

ALTTOSERGE R0 CH MO (RATOREID: 14) L]
AUTOSERVICICS COMMENOS DE IMENCIDRES 34
SN i |

8 CALIFORNIA = LIBERTAD & CHANGO MAS = OTROS

B5%



San Luis: un lider local -desafiado
Cuota segun lugar de compra mas frecuente

I

TRLTR [ gl o faael Crk 35S L
OTRAS CADDHRAS MLATCRITTAS 4

DT RAS CADNAS MHORSTAL 1B

AT R O B beCrh Do B RIRCIONES T
AOFRCFS BAFTOE RO HOS DO 1 RAENCIGN b

Lsg, s 3
4%

BAIELLD = VEA 8WALMART @& OTROS

Tres Arroyos: Liderazgo local con creciente competencia
Cuota segun lugar de compra mas frecuente

12% -
15%

™

%
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to puede significar perder clientes,
entonces hay que ver quién se gqueda
con ellos, sabiendo que no necesaria-
mente serd ¢l ultimo en Hegar o en
abrir una nueva boa,

Si el desafio va por ese ludo, se de-
he hacer foco en los procesos.
cande estan las ventajas?, en la
compra, €n I logistica, ¢n otros
procesos. Lo gue hay detrids de esto
SO0T SISLOMmas, sl Ht."l._.l a I':ll,.'r'll"i-:lll'| =1
fos Super Argentinos tienen posibili-
dades, las ticnen aprovechar por su
e trabajo en el back office.

Los supermercados regionales tie-
nen una excelente oportunidad de
abastecer a mercados que conocen
muy bien. El desafio es mantencrse
comperitivo frente a los cambios
dramiticos del mercado v el fuernte
aumento de la competencia

En consecuencia los supermerca-
dos regionales deben concentrarse
en los fctores gue los hacen mas
competitivos: el conocimiento de
sus clientes v el ajuste de la oferta
de cada jugaclor a las necesidades
de sus segmentos,
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I | Vegetal Express

SIMPLE, FRESCA Y
NATURAL
M  DIRECTO DESDE SAN PEDRO |

Centro de Distribucion : Mercado Central de Buenos Aires (
Pabellon 12 - puestos 35363738
Tel:011-15-5483-6622 - Web site: www.vegetal-express.com
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[.a clave esta
en el Shopper Marketing

A partir de un profundo analisis del comportamiento del
consurmidor en el punto de venta, se crea una disciplina
que apunta a optimizar la propuesta de los retailers.

a conferenci de Victona Ca-

sano, Shopper Marketing Di-

rector de Momentum World.

Widle en Argenting, se oriento
a analiar la importancia de omabajar
sobire ka identificacion de los insights
accionables de shoppers v retailers,
hase el desamrollo de estrategias v so-
Iuicicnies Crestivis v ] POSIErIor Act-
vacion en el punto de venta,

Casano analizd en primer lugar que
s 1o gue quiere, 1o que reclama, uni-
versalmente ¢l shopper. En ese senti-
do clestach gue, en primer lugar, no
quicre dedicade tiempo en exceso al
acto cle compra. En resumidas cuen-
tas, busca entrar v salir pipidamente
del Punto de Vent.

ira eso es fundameaental encontrar
los productos v marcas fclmente, v
adends, encontrar Nuevas marcas
gue responcan a sus necesidades.

Por otro lado, los consumidores
buscian conocer sin dificultad cuinto
cuestan los productos que compra,

22005 & FASA

;ll.".:[ll l.'h.l ]-'!,.‘l.'i.'ll!'!]!.'lll!.' iI'I'IIZI'Hﬂ ANE 1y U
mercido como el argentino, altamen.
te inflacionario.

El shopper no pucde procesar mas
cles tres estimulos visuales al mismo
ticmpo, esto se debe a que en el acto

de comprar, las personas recurren al
“cerehro repriliano”, el mds bisico ¢
nstintivo en el ser humano, el gue
actia cupncdo nos ocupamos de cosas
puniuiles,

Es la parte mis antigua del cerebiro,
el primero que ka naraleza nos pro-
porciono junto con los reptiles, hace
unos 500 millones de anos,

A o I PRGAN, LESATHICRS LIFRE [T [ace-
Funda del cerebro, por eso la comuni-
cacion clebe ser simple”, dijo Casano.,
L¥istintas investigaciones, en particu-
lar las que se realizan desde el Neuro-
markering v la Psicologia Cognitiv:
demuestran gue la mente prefiere
procesar la informacion en blogues
de wes. A partie del mismo principio
tambicn se Hega a la conclusion de
que es necesario usar frases simples
cortas vy directas.

“Un dlesafio para el retailer moder-
i -expreso Casane- ex humanizar la
escena de o HIEHTE, [RECE PROvORser -
tojos. Para ello es necesanio crear una
conexion emocional entre el shopper
v el punto de venta.

Principios de exhibician

El campo visual se extiende a 50
prados, vertical v horizontalmente,
en cada ojo. Estd comprobado que,
en ¢l punto de venta, ¢l shopper no
v la totalichd de los envases, pro-
ductos v carteles que se exhiben, su
vista v si mente hacen un resumen
visual, que luego agrupan para for-
mar ¢l elemento que les interesa,

Sobre estos aspecitos del comporia-

El Shopper no siempre

es el Consumidor

T ]




El campo visual se extiende a 50 grados en cada
ojo vertical y horizontalmente

micnto del consumidor en el punto
cle venta centralizd Victoria B altima
parte de su exposicion, analizando
cuales son los hot spots (puntos ca-
lientes) mis relevanies en el punto de
vienta v destaco algunns cuestiones
claves pam el diseno de los mismos.
Por ejemplo, destacd la importan-
cizt che los colores pars una identifica-
cidn rapida de los productos v los
mensajes, dado que la multiplicidad

* Centro: * FONAVI:

Calle 20 esq. 13 Calle 116 e

muy cerca tuyo.

gsq. 7 Calle 105 ef18y 20

cromatica produce stress visual,

“El color avuch o al shopper a iden-
tificar sectores, esto es algo que ¢l re-
tatler debe wener en cuenta para cone
siderar la posibilidad de diferenciar
zomas mediante b wrilizacion de colo-
res uniformes”, dijo Casano.

Orro aspecto gue resald b directo-
a cle Momentum fue I importancia
ele establecer un orden a traves de la
exhibicion vertical, "Cuando Fas line-

punto de la
ciudad

desde siempre,

* Villa Margarita:

b

€stamos en cada

. _‘-'l..

* Barrio Este:
Calle 23 /22 v 24

as noson rectas, el ojo no tene ancla,
por eso, mexclar las lineas es pare
clel arte del camuflaje”, dijo.

Par ultinto, dejo un menserreco-
mendacion para los asistentes a la
Jornacka: "Sus clientes quicren ver las
cosas listas, reclaman gue les faciliven
sus compras, por eso e remiler debe
pasar del concepro de exhibiciin al
de solucion”,

Momentum

La Hegada de Momentum Shopper a
ka Argentina, hace tres anos, significh
un acontecimiento muy importante
para ¢l mercado locl, considerando
el potencial que esta disciplina tiene
en la region v el avenimiento de nue-
vis oportunichdes para los recailers.

“Estamos en marcha para escribir
el proximo capitulo de la historia
del shopper marketing en Argenti-
na”, dijo Victora Casano, uni exper-
ta con extensa trayvectoria en ese
dambito, tras haber liderado el depar-
tamento de esta disciplina para el
negocio del Conao Sur ¢n The Coca-
Cola Company.

-‘H.‘ - '.-n."

-

Barrio Este II:
Calle 10 esqg. 27
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La tecnologia
y el futuro del retail

Los comercios y sus clientes modifican sus formas de
trabajar y de consumir, como consecuencia de las redes
sociales, de los telefonos moviles, del e-commerce y de
ofras herramientas que se desarrollan constantemente.

auray Graciels Paleso, semior
manager, Advisory - Estrate-
gia v Operaciones de PWC
Argentina disertod sabre el
reang Nuevas Tendencias Como Mo-
tar del Cambio en ¢l Retail v entre
orrs cosas dijo: “Un tema clave para
el recul del futuro es el intercambio
de informacion
El cliente estard dispuesto a entre-
gar informacion par gue lis empre-
sas de retail puedan microsegmeniar
mejor, pero ambidn empezanst 2 exi-
gir informacion de como son sus pro-
CESOS pUertis adentro, un tem: muy
complejo, vinculado no solamente a
ka responsabiliclacd social.
Orra cuestion es la relacionada con
ba chivisicon cigmal de los consumido-

How va s¢ debe hablar de omnica-
nal, un concepto mis amplio que ¢l
dle multicanal, una forma de graficar
fue existiran multiples canales, muy-
chos mes que ¢ carnto e compms v
la tienda tradicional,

Conectarse por redes sociales o
recibir notificaciones por el celular,
es solo el comienzo, todo estarg
mucho mis integrado, Entonces el
retailer debe tener una vision 360
cles esta realicdad,

En ese sentido, las tiendas del inte-
rior del pais van a poder customizar:
s¢ mucho mis eficientemente para
ofrecer o que le piden sus clientes,
[HOTCJRRS fEnen un Conocinmienmg (LTS
profundo de los consumidores.

La tlea es que todo st conecra:

La experiencia del clicnte i su vigje ...

S 14t

i - ey

rés. Los retallers deberrsin convivir
con distintos tipos de clientes, que
buscan experiencias de compra dife-
rentes. Los remiler deberan acdaprarse
ilil:l'.'.l (5= i Tl T]l[_l.l'l.'il:]]lt.'h L[L' le.:l'l._.'ll.'{'l'-
le a cada uno lo que estd buscando,
con esteategias diferentes.

240085 & FASA

El cansunricor (ITERE ELEGIR
fhrrﬂ'a‘i.u.r.'q" foalaelnrie.. cLdnhE
caales Hene 1 efprnsea?

Pl @ A1

do, gque el compracor no rénga que
volver a hacer cosas que va hieo,
porgue L informacion estard dispo-
nible para todos.

‘J.L"'i () INTETA T _}.\"{L'Ill.'l".-l,l'._'ll: M P !-I.'Ij MY
tener disponible solo el fomatode tien-
ek trackicional, gpuicren orris opciones,

Los formatos de compras no tradi-
cioniales vienen avanzando a paso re-
doblzcdo, un ejemplo es una rend:a

virtual en una estacion de subte en
Corea, que permite gue al ierminar ¢l
viaje v llegar a casa, Ia mercadena ya
este disponible past el compracor.

El momento de la definicion de
compra s¢ estd adelantando cada ver
mis, en forma creciente se utiliza la
experiencia de orros para decidir la
LT ]I'I‘!j el

Siempre va a estar el negocio a la
calle, pero también habrd guien com-
pre con el carriro en fa web, ¢l que
baga una consulta on-line, ¢l consu-
miclor va a ser guien elija por donde
LllliE‘“.' COReCTarse,

Como impactan nuevas tecno-
logias? Hay hermamientas muy ¢fecti-
vias para campanas de marketing, co-
mao o o relacionado con los celu-
lares, va que s¢ puede hacer un se-
puimiento instantineo de las
reacciones de los shoppers

También se pueden usar estas tec
nologias para medir ¢ meafico en el
salon de venras, se puede medir la
frecuendcia de las visitas, fa efectividad
e una campana, b reaecion ante dis-
tintos estimubos.

También se pueden implementar
acciones push en fa tenda, con cupo-
1L {IL‘ ili.,'!'h-l: LIC TN D, EHII]!U.‘-. [l o

sin dudas, un mundo nuevo gue va
sl enire Nosomros,






[.a evolucion en el uso
e los diferentes canales de compra

El analisis de Kantar Worldpanel, a cargo de Ariel
Martinez, enfoco el tipo de comercios que operan y
como reaccionan los consumidores frente a ellos.

a primera afirmacion e Ariel
Martinez, Country Manager
de Kantar Worldpanel en su
participacion en la Jornacka
dle CAS v FASA en el IAE fue que: "es-
mos ante un gran cambio, qué se

APrecil en res Cuestiones bisicas,
en primer lugar en lo referido a la
concentracion, hov los consuicdones
tenen todos los formatos disponi-

Bles v a menor distancia,

Ortra punto @ considerar son los
nuevos candtles, uno de ellos es ef e-
commerce que 15 anos atrds no
existia, otros destacables son los co-
MErcios de cencanit, gue oman rele-
'n':IILL'i:I U0 O :II'I-!'-.L"I.'LII\'.'J'Il:'i‘:i [I.I..' I:I I+
vor frecuencia de compras, la gente
visita mds veces el stiper comparado
COT VRTHS :I.r-'lli.J?'- ALKELS.

1.,'I 8 ] e !I:1II",I|:|1'! lii,,'!“.,.' IZ_IIH;..' L
con el tamano de la compra, si bicn
estAn mes concentrados, v que §a fre-
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cuencia se esta alargando, el tamano
de la compra ¢std aumeniando en
mayoristas v discounts, no tanto en
los siper v se achica o quecda estable
en los rradicionales.

Crro pema a considerar os el bolsi-
Hov el b geente, es evidente que cumn.
do la economia aprieta, ¢ consumi.
clor, gue va era racional, se voelve
ann mas pacional

Caiegorias de producios

Kantzir diferencia v analizn nres ipos
ele carcgoris, ks Dsicas, Bs necesan:s
v I prescindibles.

Las hsicas, aun en situacion de onisis
son fas gue pierden menos, luego ks
necesarias vienen detnis, pero las grn-
ches castigadas son las prescindibies,

En 2015 ks bisicas recuperaron (has-
ta octubre) dos puntos versus 2004, las
necesanas recuperin o gue perdicron
vy las prescincdibles estin recuperando

algo, pero 2 un ritnio muy inferior,

(anales, marcas y comportamient

En cuanto a la performance de los
canales, se aprecia que de 2013 a
2015 el luper piende pamicipacion, ¢l
discount s¢ modifica v el mavorise va
ganando temrern

A principios de ocbre, se apreciaba
un descenso en la inflacion, unn ciera
I.'I.'._"IZ_'I.Jj'.IL'I‘jIIL'i{-:lI'EI {il:_'] COPSUINc, L IL'I'I_'I-'II
de ks categorias vuele @ ganar pene-
teacion, hav una mirada distinea sobee
las marcas ce distribuidor v de bajo
PREcio, en ese contexto,
eCudl es el comporta-
miento del shopper?

Oxcho cle cada cliex ho-
gares estin focalivados en
optimizar el presupuesio,
Mis de la miad confiesa
TS e N T e ]'.:L"i FI-JTH'I H»-
ciones, casi uno de cxda
(res dice esiar atenio a
Precios Cukdados. Uno e
{6 [ 8 Eil CLELITY l.JI-IZ_'lL' I.'-L'!'-I!..'..l'l',l!'
una marea de su prefe-
rencii, RUE COMmIn s un
MENOE [ICCio,

El 229 Duses formatos
mias economicos, ko mis-
ma cantidad dice que in-
tenta comprar los dias de
cleseuento coar su Eneo
o clesouento con ks rarje-
tas de crédito v casi el
20%% clice haber probacko
R :ll'|'l'l! ]l._.‘III!III EIRATE Sl ]:II'Hl'.II:I:‘i.

La modaliclad de compra ha cambia-
dor v esto tiene como implicancia usar
[ caarziles de neinesy distne

En los altimos cinco mios b compra
de abastecimiento ronda ¢l 40%, sin
grandes cambics, I compra de reposi-
cidm esul creciendo a instancia de la
compr mas ripida

Las compras mas imponantes ¢n el
discount son las de abastecimiento v
reposicion, no las ripidas, como se
pexchrin pensar,
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¢EN QUE PIENSA EL SHOPPER?

Estoy mds alenia
' a las promocionas

Esloy mas atenta
a Precios Cuidados

Presente y fuluro

Desafios, en carcgorias bdsices v ne-
Coesannias, ouerra de precios entre hiper-
merciacdos y supemmercados, en ¢l mis-
o sector Dedsicas v necesarkas aparece
también kb cercania moderna que, de
alguna forma, esta cimbiando la geo-
grafia del retail en la tercem como in-
CETIvAL LA Mayor gasto,

En ks categorias prescincibles, ¢f im-
Pulso pasa a ser mas importante, un:
e lax palancas fiene que ver con kao-

toindulgencia, con ki tentidion v como
generir desde esos momentos meayvo-
s niveles e grsio,

Implicanciag para mafiana

ACOMO generar nes gsto v mes leal-
tacd en el canal de hiper? una de ks for-
meks puede ser generar servicios adicio-
nales cue, de repente podei esar ligs-
do al e-commerce.

Los supermerciactos tendrin una re-
accion frente a b menor frecuencir, un

il Lt LB ol
Chisichuirric

ral que deben entender frente al for-
mento dde cercania v potencialmente la
powsthilidad de mejorar su negocio de
frescos como unda oportunickd.

La pregunta part los discount es si
pueden mantener el nivel de creci-
miento actual, como? Solamente ex-
pandiéndose en el interior? 200mo ma-
aejar la dicotomia enire marcas v mar-
cas propias? 46 un simo equilibio o es
una batalla campal?

Los mavoristas, aendencia o covun-
tura?, si consideramos que en cada
crisis el mayorista tuvo su momento
de gloria, hov aparentemente, una re-
formulaciin.

L2 tencdencia de que la cercnia va
en aumento s una realidad, en fun-
cion de esto deben pensar como
acluenarse aun mas de fas compras de
reposicion, por otro lado, i compra
dual es otra realickad, ka pregunta en-
ronces, s como capializar al shop-
per cual, es decir aguel que compea
tanto en la tienda hisica como de ma-
nera on line.

Finalmente, consideranco gue el
stockeo en los hogares disminuve, -
b pensar como hacer para que cacda
vigje del consumiclor sea neis amactivo,

Calio ;:lt‘-zﬂ.-'t*-i-x-:r_a_'l-f,-

NUEVA LINEA PE PRODPUCTOS 537
www.especiass37.com.ar
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JORNADA

Tendencias actuales
en matera de Shﬂllllﬂl's V Petailers

El comercio enfrenta grandes desafios en un mundo que
cambia constantemente, con una velocidad nunca vista,
comprar y vender son procesos cada vez mas complejos.

oxdrigo Nardillo, Trade Cate
gory Director de Unilever
cerrd hos dos paneles de la
nuriviana enfocando su char-
ka en un trbajo de investigacion lleva-
cloy o cabo en Unilever, donde se anali-

zan cugiles son ks principales macro
tendencias globales que estian afectan-
do al shopper v alos retailers.

Agun un resumen de o dicho por
Nardillo: Lo primero que vamos a ver
son macrotendencias y como estas
etz b vackn actul,

En primer lugar, hay que destacar
que estamos viviendo diferente, [ ex-
pectiva de vida actual esch cambian-
cloy, cckr vess hay s adulios mavores
voestos oada ver viven nuis activamen-
te, Se espert gque en el ano 2035 b ex-
pectativa de vida séa de 85 anos en
mujeres v 83 en hombres.

Oero tiulo tene que ver con el rol de
la mujer, se espera que para el ano
2020, 870 millongs de mujeres s in-
corporen a la vida laboral va sea por
rrtbatjo o por emprendimientos pro-

28 CAS & FASA

pios. Esto representa un cambio no so-
lo dlessele 1o edonomico, sino tambien
dlesde Ia estructura social v 1a infraes-
tructura de estos paises,

La incorporacion de b mujer al mer
cado laboral hace que ks pargjas se
Formen mas tarciamente, se nenen
menos hijos, con padres mids grandes.

Esto cambia la estroctura del consu-

ey, I Bvrvndia pradicional es eacda vies
MEnos LPE, nos vamos acostumbran-
clo a familias ensambladas, parejas del
mismo sexo, diferentes formatos dife-
rentes tipos de Bamilins v hogares,

Ora cuestion es que ¢ mundo se
va moviendo al Esee v al Sur. Tanto
tlesde o econdmeo, como descle o
cultural, ¢l mundo durmnte muchos
anos tavo ¢je en ¢l norte. Hoy ve-
maos marcis que vienen de Asia con
mucha fuerza,

En la misma lines, se estima que en
2023 ¢l 60M% cle ka pollacion bxinoame-
riere vi g oser ole eluse mecha,

La otra cuestion es el proceso de ur-
banizacion, en Argentina no 1o vivimos

tanto porgue samaos un pais urbano,
pera en el resto del mundo este pro-
ceso sevaacelerando. La pente se estl
mowviendlo masivamente hace ks ciu-
cladles. Esto nos posse en lines con ot
de las tendencias, gue es la problen.
bzt el mvecioamilyene.

Cacla vez mas gente viviendo ¢n
ciuclades implica una enorme de-
manck de recursos, alimentos, agua,
cnergi, Actualmente las empresas
S0 LN I'Hll'li.' !.I'I'IE'H'II'[:_{I'I“,' ljl',_! [ |
cuestion, Es fundamental ver como
constiuyen sus procesos producti-
VO, AT S O 0y Cra Ly T2 1~
portante, hov si, cada vez mas.

El atro gean aspecto es la revolucion
dligital. en el 2025 habed 50 billones de
ecuipos moviles, esto cambia b forma
e ouee s marcas interictism con los
consumiddores,

How poaclemos comprar en cualguier
fugar, En poco tempo habet 7.000 mi-
Homes e abonos de telefonia mowdl en
el mundo. El nivel de penetracion glo-
lal che Internet es muy fuene,

La gente compra cesde [ busgqueda
de valor en un acto que es cada vez
mts racional. Por otro lado, ¢ compr-
dor ex cicka ver s multicanal,

También se debe destacar 1a evolu-
citn del camino de compra, antes se
veln como un proceso lneal, hoy la re
comendckicion de pares comicnea a ser
cacla ver mids importante v plantea mu-
chas oportuniciides, para ello el weléfo-
no movil empicea a seruna herramien-
e imprescindible v surpe ot cuestion
clave: la creacion de contenidos,

Otro chato que se cobra relevancia es
b mecesidad de conveniencia,

La gente va no quicre pasar medio
dia en el hipermercado para hacer
sus compras, villor su tiempo libre
v o guiere dedicarlo a abastecerse
de productos,

Como pueden responder los retailers

En primer lugar, adaptando sus for-
meatows al estilo e vida acteal, s los ho-



IMPLICANCIAS Y DESAFIOS PARA LOS RETAILERS

® Propuestas para shoppers mayores y familias chicas

e Explorar nuevos formatos

e Resolver la necesidad del shopper de comprar en
menor tiempo y con menores costos

e Consistencia offline y online
#® Presencia en redes sociales

e Tecnologia mobile

® Relaciones personalizadas (CBM y Big Data)

® El rol de las tiendas fisicas.

gares s=on mis chicos, si hay mils se-
niors, los retailers deberin redefinir
SUS Cspacios en erminos de reil, hay
muchos m2 gue no se estin utilizando
debidamente. Muchas empresas tie-
nen und enome capacicad insmalada,
to quee Hleva a replantear ¢l rol de las
tencks fisicas.

Bisicamente hay tres formatos para
el estilo ce vidkn acoual, es seguro que
crecert la cercania moderiz, basada
en ¢l concepto de conveniencia, En
ese punto deberdi definirse como se di-

ferenciaran las diferentes propuestas
cle cercania, por precio, surtido o por
la eferta e Bxisicos,

{]‘[I'[! l.,‘li.,'l‘l'l‘l:_'iﬂli I',,Il_lr.' [} :II'IF:.I. L,':!{ll_l LY
s relevancia <s I presencia multica-
nal. Se difumarnin ks fronters vicoal v
real, entonces serd imprescindibie -
tegrr online con offling, es clave en-
samblar los clos aspectos, b presencia
en ks redes sociiles, [ ecnologn mo-
bile, Ias relaciones personalizadas
(CEM v BIG: PYATA).

Los retailers tienen gue estar listos

Fraifil propestas de Tevery where”
commerce. Las estrategias multiphia-
formia son claves, por gemplo piginas
wely + Facelook 4+ Taatter,

La influencia de los welefonos celula-
res (mobile) crece en forma exponen-
cial, how se desican 4 rendencias,

Lenltad v reconocimienio del shopper

Tecnologia NFC (comunicacton de
CALPT R Copoandy en L‘."'h|:h'll-l.l Wb, L e
pedonn cle comumicacion inalambrica,
e corto alcance v alta frecuencia gque
permite ¢ intercambio de ditos

-La hilletera mobile

Lifertas por tieimp limitado.

L2 pelefonia movil s clave para ex-
plotar al meiximo fas relaciones perso-
nales, la informacion esei, pero hay
e poneria on movimiento.

Ofrzn cuesHon importante ¢ b reco-
mendacion de pares, gue cada vez tie-
€ IMEAvOF influencia en las COMIPras.
Dristntos estuddios revelan que el %
de los shopper globales confiaen las
recomendadiones v el 37% de las ded-
siones de compra son influenciacas
por el boca a boca

En fin, numercsos desafios par una
activickel cacky vez miis compleja

El siper de Firmat, para Firmat y la region
pensado para usted

Cérdoba 1066 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 425725
1° de Mayo 1358 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 424100
San Martin 1660 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 423982
San Martin 1383 - (CP 2177) - Bigand - Santa Fe - Te. (03464) - 460103
25 de Mayo y Moreno - (CP 2117) - Alcorta - Santa Fe - Te. (03465) - 471200
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SI TENES UNA OBSESION CON TU PELO,

HAY UN COLOR DE ELVIVE PARA VOS.

PORQUE VOS LO VALES.

#ObsesionadasConElPelo

FORMULAS UNICAS PARA CADA TIPO DE PELO
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BRILLO Y LACIO REPARACION COLOR MAS
NUTRICION PERFECTO TOTAL DURADERO FUERZA

ROJO NEGRO

ENCONTRA EL COLOR DE ELVIVE QUE RESUELVE I 4 R EA
TU OBSESION EN WWW.OBSESIONADAS.COM.AR
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2 veces mas nutricion, 2 veces mas linda.
Un color increible hasta por 6 semanas.

Un color increible es posible con la méxima nutricién.
Nuevo Nutrisse con su exclusiva gota nutritiva y ahora con
2 veces mas tratamiento.

i

/s En un pelo nutrido, el mejor color.

ACEITES)
i

Elegi tu color en gamierargentina comar

CAC 0B00-222-GARNIER (4276437). Visitanos en . H '@ u . @{, kRN leR



Referentes de los
candidatos analizaron el futuro economico

Un panel moderado por el economista Damian Di Pace, permitio analizar
las propuestas de Cambiemos y del Frente Renovador.
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pocos dias de las elecciones,

la Jornada del Supermérca-

dismo Argentinog fue ¢l esce-

o donde fueron convo-
cados referentes econdmicos de los
candidaros presicdenciales para cono-
cer los lineamientos de cada pro-
priest, con miras a lo que podia su-
ceder a partir del 10 de diciembre (fe-
cha cle B asuncien de I noeva admi-
nistraciony,

Los convocidos fueron Silvina Bata-
kis, por entonces ministra de Eco-
nomia de la Provincia de Buenos Ai-
res, Fedenco Sturzenegeer por Cams-
biemos v Ricardo Delgado por el
Frente Renoviclor,

La doctord Bamkis no pudo concu-
rrir a 2 cita por arender otros com-

F2CA% & FasA
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promizos, por lo wnto el panel
quechy compuesio por Sturrenegeer
v Delgado, con ¢l especialista en te-
mas de consumo Damidin Di Pace, co-
mo moxlerador,

En la presentacion de los disertan-
tes, DN Pace propuso comogjes tems-
ticos, | inflacion, las perspectivas del
consumo en la Argenting, k sitacion
impositivit clel sector PyME, I legisla-
cion sobre Grandes Superficies Co-
merciales v Formatos Express, ¢l
avance de la venta ilegal en Argenting
v la normativa sobre comisiones de
tarjetas de crédito, débito v posnets.

Al finalizar sus exposiciones, ambos
CUONCHTISTES rlli.,'ﬂ:l!k L'i]:'l!-il.]lt.',l[ [{ ] |:I[!l|.'
el auditorio sobre el avance de la eco-
nomia informal v ki presion impaositi-

Actuar anora

Heardo Dl A5 i {0 Sturr e, |
o Tk b R it _a-l.-l_Jlnl!'l-h-..ﬁl-.\.-n-':\.-r-l--——-u.'.n-\..._J-.'.|{. e
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Al respecto, Surrencgaer expreso:
“Los niveles de impuestos deben ser
reducidos. A su ver, es fundamental
administrar los recursos del Estado
para bajar €l costo fiscal. Un alto nivel
de impuestos e impicle crecer a las
PyMEs, en especial. El objetivo bajar
los impuestos cuando la economia
crevca v sl se baja el nivel de impues-
tos se puede reducir B informalidad”,

Por su parte Ricardo Delgado dijo
“Arpenting cdebe redistribuir la carga
tributaria v la presion fiscal a traves
de una reforma wributarin en el Cone
greso. El Estado debe recrear el con-
trod e By venea ilegal mediante 1o tec-
nelogia existente para saber donde se
encueniea voatacarla”,
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Para Ricardo Delgado,
recuperar Ia inversion es la clave

El economista

del Frente Renovador
aportd su vision sobre el
presente y el futuro

de nuestro pais y
recomendo algunas
lineas de trabajo.

icardo Delgado, director

cle Ia consultora Analvtica,

fue asesor durante anos de

Sergio Massa, en su gesnon
en b intendencia de Tigre v trabajo
varios afnos en Ecolarina, la consulto-
ra clel ex ministro de Economen Rioe-
berto Lavagna.

Deleado dijo gue la econonua ar-
genting no crece desde hace anos y
empeo a perder empleo dos anos
arrcis. " Los grandes desafios -afirmd-
pasan por la atraccion de inversio-
nes v la creacion de empleo priva.
do, de calickad”.

"I.ll |!|'jr:1+._'n} H | LI.[.'!\I.;M‘H[' [ E_IIH.' 1=
guna de las anomalias que presenta la
economiargenting hoy se via modi-
ficar si no volvernos 4 orecer, un pun-
to fundamental para trabygar en el fu-
turo inmedizag”, agrego,

Luego enumerd lo que, a su crite-
ri0, la Argentina no debe repetir,
en primer lugar: shocks macroe-
condmicos que transfieran ingre.
sos entre sectores de la noche a la
r:l'ti.{!.'I:IIiH. JI'lIhEL'!'-. {Ii.."'.':I.EI.I.'I\'..'I[JIH..'h
fuera de programa,

Aclenmiis dijo que en mas de 30 anos
de democracia queda claro gue ese ti-
po de medidas han sido costosas en
materia de calicdad de vida y de esia-
bilictac para el kargo plaso,

Noy hay posibibickd de gue nuesiro
pais crexca i novuelve la inversion,
hdsicamente la privada, que es la
gue motoriga la cconomia. Este es
el unico shock que necesitamaos, un
shock de inversion,

El nuevo gobierno debe lanzar

BICAT & FARA

El iinico shock que fa Argentina
necesita es el 08 inversion,
especialmente de la
arivada, que motoriza el crecimiento.

un programa amplio de estabiliza-
ciom de precios, que tenga ¢l nore
en la lucha contra la inflacidn, con
el abjetivo de fondo de motonzar
inversiongs,

Un Consejo Econdmico/Social,
r.l‘l.llf..'i EII.' SET Ut I:I’I.[L.'I'IH F‘hl'{ IF'ﬁIJi,'.‘-iT:l. j]'l..'l'l: ]
requierne mucha cintura politic,

Por eso planteamos la necesidad
dle eliminar restricciones v prasar-a
un mercado anico de cambios. Lue-
20, pensar como asignar los dolares
gue vayvan quedando disponibles,
ubncando en primer lugar a las ¢m-
presas que hov no pueden producir
por falta de insumos.,

El otro punto central es reducir, v

L1 S!IE{’I.IIH. Fs LRSS l._"liﬁll:!'l:tl' 'iII'I ['IL:IL'H!II:I!'-.,
comenzando por las retenciones a las
economias regionales, al trigo, al
maes, una parte de s del complepo
SCHErCr W porrgerks Cono ANTICT0S Clez|
Impuesto 3 ks ganancas,

Las PyMEs que inviertan no de-
Perin pagar ¢l Impuesio a las Ganan-
CIRS [DOF CS08 IMPOrtes, L VIGo pro-
vecto de Roberto Lavagna,

Ore gran tema considerar es que
VAL A IIL“.'L'I" L I:I Ir1rﬁll..'.\[|'LIL'| LICEL,
unz Opcion interesante puede ser un
Iono de infraestructur con garmntias
dle organismos multibmerales,

Debemos trabajar en la explotacion
l.Jl._' FEC LIS I l'|.",l|'.l-|1.'.'-i. 'l. 0y POy nGi-
bles, para exportar energia al mundo

L Argenting debe evitar repetir
errores del pasado v lograr la sufi-
ciente confianza para generar inver-
SIONES EXIenas, pero sobre wdo, pa-
HEFITS o musmos Argeninos se cleci-
dan a mmaer de vuelta a su pais los do-
Lares que se han fugado,
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Federico Sturzenegger
impulsara la bancarizacion

El economista y diputado nacional
del PRO, participo en la Jornada de CAS y FASA
como referente del Frente Cambiemos.

vego del rriunfo de Mauricio

Macr en las elecciones presi-

dencinles, Sturzenegper fue

designaclo como presidente
del Banco Central, un hecho que re-
alz su participacion en el evenio su-
;wntu;l'{",u‘li}.i,:l..

El economista enfoco su present-
cion en cuatro temas centrales:
Contribucion

El indice de precios se elabora en
I:I‘:I!'H.. 2 Und CAargasia, IJ'[..'E'[:I LRTERTN |'.-‘!'-||H b, bl
va molificando en ¢l tiempo, los re-
sultados que se aobtienen no son
exictos, Se v generando un sesgo en
el indice, como resultinte de b dife-
rencia entre ¢ valor de 1o que Ia gen-
e pagad realmente v el valor del indi-
caclor. En Argentina se midid ese des-
fasaje para el perodo 198571995 v el
resulizcdo fue un 7%, muy superior al
e O1ros pases, por ejemplo los Esta-
clos Unidos, clomde e clel 159,

La conclusion es que “el culpable”
ha sidlo el supermerccdismo, que en

BEICAT & FASA

ese periodo -
Vi L Crec-
miento feno-
menal v realizo
LIEY APRITTE MLy
importnte -
ra gue ki gente
pudiera com-
prar mejor,
mats barato v
ELIVECEE B Ces
A NUEYOos prce
clurctos,

En conclu-
s10n, ¢l super-
mercadismo
ha ofrecido
g contribu-
cion extraordi-
naria a ka calidad de vida de los argen.
tnos, v lo sipee haciendo.
|nnovacion

Mo tenemos ides de como sera el
retail dentro de unos anos, probable.
mente los supenmercados estarin ha-
ciendo delivery con drones, Los cam-
bios son impredecibles v se produ-
cen 2 una velocicad impresionante.

El retail esti inmerso en este proce:
s0, como se ha visto en algunas de las
presentaciones e los dos primeros
blogues,

Los cambios gue estamos viviendo
son muy profundos v, sin dudas, 1a
regulacion debera adaprarse a los
ISR,

El supermercadismo hia realizado una contribucian
significativa en la calidad de vida
de los argentings, en los iftimos afios.

Competencia

Al analizar la compertitivicdad de
un sector hay gue tener cuidado,
no siempre hav una relacion di-
recta entre Conceniracion v coms
petitividacd.

Existen muchos ejemplos de acrivi-
dades muy concentriaclas que igual-
MENIE SO0 MUY COom petitivas, oso de-
pende de la estructura de cada mer-
cido, En el caso especifico del retail,
es evidente que se trata de un sector
rremendamente competinvoe,

Una forma de defender la compe-
tencia, especialmente en ¢l comer-
cio, es promoviendo la formalidad,
incorporando mas jugsclores al siste-
ma. Con mds aportantes e posible
Bajar los impuestos,

El supermercadismo es uno de fos
miis interesados en que esta formali-
2acion ocurra v I bancarizacion ¢s
una buena herramienta para ¢llo.

Medios de pae

Lo anterior se vincula con la moder-
nizacion de los medios de pago. e
vado al exrremao, una propucs -muy
pln!.':u';lt.h:ll:l ror crerio- e HiSISte 0
climinar totmente ¢l efectivo v utili-
sar dnicamente medios de pago
clectronmicos,

Es un hecho qgue sin electivo, a la
informaliclac se le hana muy dificil se-
guir operando.

sin embargo, existen muchos argu-
mentos pard no bancarizar, la inver-
sidn en los posnet, ¢l alto costo de la
operton par el comercio, los ope-
ﬁH.Ji WS SO Caros, ¢,

Lo Crerto e5 que hay una trea pen-
diente alli, €l co-
mercio formial oe-
bena involucrarse
Ruertemente yaque
5 LN {IL' IIZ % s
iI'!lEl.,'I'l.‘.‘i,'lIL!ll'I-H [ A ] {ll.H..'
csto funcione debi-
damente.
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[.a herencia es
[ero No es necesario u

Al cierre de la Jornada, el Dr. Liach
presentd un panorama optimista de la
economia futura, si se evita la mala praxis.

doctor Juan Jose Liach, pro-
fesor emerito del IAE-Uni-
versidad Austral, tuvo a su
cargo ¢l cierre de L Tercera
Jormacla del Supermercicdismo Argens
tiney, cdonde dijo, entre otrias coses:

"Tengo und mala noticia v vacias
probabilichides de mejora para anali-
zar. La mala noticia es gue el consu-
m no poded ecupar un lugar tan
central en el crecimiento de la eco-
nomia como el que tuvo sobre todo
fase el afo 2011,

Estor e asi porgue la inversion ¢s
bajisima, s exportaciones siguen ca-
fl-'L'I'I-LtI:L ENIre Orros ks ReCios |'|L’5.:'-I:li=
vos. No digo que el consumo 1o v a
poder crecer, pero si, que no va a
LCHOLIGED RERY I".I}.'.Hr tan central como el
cpue tuve en los aios pasados,

Uina buena noniciz es gue el cuacdro
crtco del contexto intemacion:l se
estid reacomodando v parecena haber
rocado fondo. Creo gue vamos hacia
wna economi normel, ereciendo al

% que es una tasa mas saludable.
Lows [THI.-"-L"-‘i CMErEentes van i -“-L'j.ﬁllif
creciendos v ¢so es muy importante

L& principal trabia no es econdmica, sino poliica,
para aprovechar esta oportunidad
que existe para [ue |2 Argenting crezca.

pard Argenting Pporque 0n nuestros
SOCTOS estratégicos,

En el marco interno kas oportunicl-
thes de mejora son muoy grandes, por-
que el nivel de miala praxds, particular-
mente en los alomos custro-anos, ha
sicho ran acentuaclo que con solo de-
jar de cometer los principales erro-
res, kit Argentina tiene meis posibilida-

38 CAS & FASA

LIL’:- liIL" crecer [IlIL‘
dle seguir gsrancada,

Con Macr como
presidente, me :ani-
mio 2 decir que hay
una buena probabi-
lidieed de quee ka eco-
NOHmEL Crezca enire
un < v un 5%, para
ellores crucial que se
acierte con el cami-
ni. e hecho, la re-
duccion de la bre-
cha cambiana ¢s un
factor reactivanie de
primer orden para
la economia,

Ern rres anos ia Ar-
sentina podria He-
var su déficie fiscal 2
un mivel muy mane-
jable idel 1.5 0 2%),
en gran medida como resultado de fa
reacivacion de la economia,

La herencia es pesadisima, déficit
fiscal, inflacion, fala de resenas, peno
Ia correccion de Ia mala praxis de-
beria tener efectos benéficos ripida-
e,

e e ¢s -
mento de pensar
algo para la “mesa
dle los arsentings”,
VoEsle 8 un fem
fue tiene que ver
con ¢l supermer-
cadismo. Argenti-
ma tencria gque wener preparado, os-
tructuralmente v también de emer-
2encia un mejor sistema de subsidio
directo al consumo interno de ali-
mentos, un vehiculo extraordinario
puede ser la asignacion por hijo.
Serm una excelente idea gue una par-
te de esa asignacion se pagarm con
UGl farjeta para comprar alimentos,

pesada,
ajuste salvaje

con lo cual se podria hacer incluso
politica nurricional, dando mayores
descuentas para los alimentos mis

Autfios,

La Argentina va ha probado el desas-
tre gue se ongina al restringir expor-
raciones buscando resobier I wension
gque ¢ produce entre s exportacio-
nes de alimentos v en consumao inter-
Ao, por eso propongo ir por el ldo
ce e ayuca directa a quienes mas la
necesitan v en eso el supermercadis-
mio puede tener un ral destacado,

En conclusion, la herencia es muy
pesach, pero todavia puede resolver-
s sin un ajuste salvaje, Pasar de Ia
nuila praxis a la buena praxis seci un
alivioy para la correccion de precios
refativos, que es inexorable.

La principal traba que veo no es
econdmica, sing politica. El verdade-
rey dlesafiones ver qué tipo de alianes
proliticas s van a construir para logor
sobernabilidacl,



El mds importante y moderno
establecimiento Argentino de pastas secas

Fdbrica de Fideos Rivoli, elabora mds
de 35 variedades de _ﬁd}:m. en los modelos:

Soperos ~ Guiseros ~ Largos ~ Roscas |
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Cerca de 300 empresarios de todo el pais: entre supermercadistas y proveedores asistieron
y participaron en una nueva Jomada organizada por CAS, FASA v el 1AE,

Bienvenida: Fernando Aguirre, director de CAS & Almuerzo: 0 Andrea, Di Pace, Blousson y Guida,
FASA y Pilo Caceres, presidente de FASA, en el break del mediodia.

Dr. José Schena: El presidente de CAS, de activa El clerre: Alto nivel de satisfaccion revelaron las
participacion en la organizacion del evento. encuestas entre los asistentes.

40| CAS & FASA



Socios y colaboradores de Agrupacion Rosario
Compras seran nuevamente participes de la
Jornada organizada conjuntamente por CAS y
FASA en el IAE Business School y aprovechan para

elogiar a ambas instituciones por el nivel de sus
disertantes. augurando un éxito pleno.

Borbotti

Hipermercoda
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un local que sufrid siiesirs

Con la valiosa colaboracion
de sus empleados, la
familia Kohn se recupero
rapidamente del incendio
que destruyd totalmente su
supermercado mayorista.

omingo Peppo. goberna-
clor electo del Chaco en-
eabezd junto a la Familia
Eohn la reaperura del su-
permercado mayorista El Arriero,
oportunicad en b que resalio la “gran
tenacidad puesta de manifiesto para
superarse ripidamente”, ante el si-
nicstro sufricdo el mes amerior,

También participaron ¢n ¢l acto de
inauguracion Gerardo Cipoling, inten-
dente de Presidencia Roque Sdenz
Pefia, Marcos Verbeek, quien fuera
precandicino a intendente local, fun-
cionarios de ka ciudad weemal v pobli-
co en generl,

Durante su discurso, Peppo dijo
gue los Kohn san “una familia cha-
quena que siempre ha apostado por
el Chaco, con esfuerso v sacrificio, v
que ante I adversickid, han wenido ol
valor, B fuersa v Ia fe en Dios para re-
ponerse ripidamente”, destacd,

I'.I: .'\I."E'I-I:,'I"{H..“:‘r un EL'{M'II:! trl'll:l'[ilﬂ:!r'l'lt.' |
¢l sector comercial de la provincia, son
grandes empleadores, son hombres v
miLferes gque apuestan siempre al iaba-
jon, al crecimiento v al desarrolto del
Chaco, enfatisnd ¢l futuro gobemacdor,

$21CA% & FASA






ayorista Europa,
nueva propuesta de Ia familia Gutierrez

La empresa de Villa Mercedes, provincia de
San Luis, ya cuenta con cuatro locales comerciales, dos
supermercados, un hipermercado y un mayorista.

ngel Gutierres, fundador de
Supermercacos Europa, pudo
COMETerar l'l.'l,'iﬂ.!l't“.‘l'!'lﬂ['ﬂ.‘l.' LEFICH
b sus granches anhelos; volver

1 trabxgjar en e comercho mayorist,

Tres décadas atras, Gutierrer
habia comensdo su actvidad co-
mercial como distribuidor de |a
marca Palading a través de fa dison-
buidora de fiambres Los Angeles,
luego, con el paso de los anos, fue
incarporando otros rubros, hasta
formar una distribuidora comple-
e, (ue incluyd categorias tales co-
mo almacén, limpicea, entre otras,

Afis aclelante, desurolld una exito-
sa actividad como supermercadisia,
imponicndo [a marca Europa gue
hov cuenta con dos supermercacos y
un hiper, formando
unit solicla empresa fa-
miliar. Finalmente, po-
cos cdias atrds, a ¢sa
Propuest se agregd
Mavorista Europa, ce-
rrando el circulo que
le permitich volver a Ia
actividad mavorisia,

El mas reciente ¢mi-
prendimiento de la
eMmpresa Comend con
la adguisicion e una
IIITI!':Ii IFEANTC esiruCTuse
edilicia, apuntando a
orcdenar ¢l capital de

G4 CAS & FASA

trztbajo v distribuir de manera mas efi-
ciente los productos gue comercializ.

Asi, en mavo de 2004 1 firma adgui-
rich una nave de 5000 m2 donde anos
atrdas habia funcionado una Bibrica,
una estructura desnuda de hor-
migon, ubicacks en faeona "Pargue in-
clustrial Sur” de Villa Mercedes, entre
el kildmetro 753 v 754,

El compleja fue remodelado hasta
convertirse en ¢l primer Mayorista
Europa, una nave con tecnologia
avanzeha que brinda prestaciones de
alro nivel para sus clientes, preparaca
para saportar el ingreso de cimiones
che hasta 45,000 kg de carga, con un
playdn para descarga de camiones y
con ingresas independientes para
clientes que permiten trabaypar de ma.

nert duplicada para agilizar s tareas
v ot los tempos de espera de
clientes, proveedores v camioneras,

Mavorista Europa cuenta mas de
1.200 m2 de depdsito para prepaa-
dos de lomstica de reparto a sucursa-
les., una plava de estacionamiento
para clientes v utilitarios pegquenos
con capracickicd de hase 40 automavi-
les v una zona de 550 m2 par aten-
cidm de proveedores locales v exter-
ros 2 b cludack

En el siren de venras, ef salon de
2.800 m2 estad preparado para carga
de 2.200 pallets de mercadena y una
linea de caja preparada para la aten-
cion e hasta coatro clientes en for-
ma simultinea.

Una empresa familiar

La organizacion de la empresa in-
tegra al fundador, Angel Gregorio
Gutierres, actual socio gerente,
CEO v director ¢jecutivo de la firma,
junto g sus cuatro hi-
jos: Gabricla, apodera-
da, encargada de ban-
cos ¥ tesorerias de su-
cursales; Ernesto, en-
ciargado de negocios,
I.'I1-H'I.'|':I-I.'T.I'!1-. ."-n-l'i]L'I'E. Afen-
citon a provecdores,
marketing v sistemas;
Cuillermao, jefe de per-
sonal v encargado de
Provectos & innovacio-
nes de la fiema v Die-
ao, encargado de audi-
torias de salones de
ventas v logistica.
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L Oréal amplia su producion nacional

con una nueva planta

Una inversion de 100
millones de pesos

y la creacion de 100
puestos de trabajo, le
permitira sustituir

[rel toral de la imversion ceslieads,
el 80% fue destinado a la adquisi-
cidn de insumos ¥ servicios de em-
presas nacionales.,

En lo reterido especificamente a
productos de colormacion. fa capaci-
chad instalada ascenderd a 50 millo.

firma en ¢l mercado interno serin
proclucidos ¢n nuesiro s,

Al respecto, el CEO de la com-
pania, Marcelo Zimet, sostuvo gue
"L'Oréal apuesta por-el pais v esto
representa un paso historico™ v
agrego que “en el ano 2016 ya va-

importaciones en dos : LA s
lineas diferentes, por ﬁ

mas de 600 millones LOREAL LOREAL
de dolares. LOREAL LOR

a Argenting se convirtio en

uno de fos cinco pases del

mundo gue fmbricaran los

articulos para pelugueras y
salones de belleza de la linea "Ex-
pert” de L'Oréal Professionnel, v,
tambicén, en uno de los once que
clabomrin productos de colorcion
de alia complejidad.

Esto es posible porgque L Oreal, Ia
empresa francesa de cosmeticos y
productos para la belleza invirtio
100 millones de pesos en I cons-
truccion de una nueva linea de pro-
duccidn en la localidad bonaerense
de Moreno, gracias a la cual podreid
!'-.I_I-!'-.l.I“II!' II1I'|H WTACIANges '|]|:]J' LIEY IV
to total estimado en mis de GO0 mi-
lones de dalares al ano.

SB[ CAS & FALA

nes de unidades v permiticd sustituir
imporiaciones por 10 millones de
dolares, lo gue representa una dis-
minucion del 0% en la compra de
progluctos en el exterior.

Con la puesta en marcha de estas
nuevas lineas, entre el 60 v el 70%
ele los productos que comercializa la

11111

mos a estar exportando nuestros
productos a foda Latinoamérica™.

En el acto estuvieron presentes la
presidenta Cristina Ferndndez, par-
te cde su gabinere, auoridades pro-
'n'lr!L"i:[IL'.h- ¥ I1'I1.Ill:i\'.'I] J:lll'..‘.'-il jl.ll!l:ﬂ- il LIT-
pleados v ejecutivos ce la firma, en-
cabezados por Zimet.

HREAE



Estamos con vos.

"

Av. Lehmann 425 / Ernesto Salva 960
Av. A, del Valle 884 / Av. Roque Saenz Pena 321
VVélez Sarsfield 1441 / Av. Luis Fanti 295

San Francisco
Av, 25 de Mayo 1129

L 0800 144, 5555

contacto(@pinguino.com.ar

§ www.facebook.com/Supermercadospinguino

La forma mas comoda de hacer las compras,
sin salir de tu casa.

whana. pinguino.com.ar




TecnoLocia

Audiref SA
inauguro
Sil nueva planta

Referente de la refrigeracion

comercial nacional, la compania
multiplica su capacidad de produccion
apuntando al mercado del retail
nacional, ofreciendo productos, servicios
y asesoramiento de nivel internacional.

uego de mis de cuarenta anos de experiencia cn

investigacion, desarrollo, instalacion, venta y re-

paracion de equipos de refrigeracion, Audiref SA

dio un importante paso en su desarrollo empre-
sario al inaugurar su nueva planta en Villa Lynch, partido
e San Martin, ¢n ¢l Gran Buenos Aires,

La imauguracion de ka nueva fabrica implica el wrasla-
do de toda la organizacion. “Se trata de 1,100 m2 dis-
tribuidos en forma de L, con salida a dos calles, Ia prin-
cipal por Espora 4224 v con salida lateral por la calle
Cuenca, para la recepcion y entrega de mercaderia®,
dijo Néstor Audisio, unoe de los socios de la firma.

En la nueva planta se producirin centrales de frio y
paneles de cimaras inyectados en poliurctano expan-
dido para media y baja temperatura centrales de frio

Se evalua la necesidad de kilos/calorias de la necesi-

¢/

Cabina de pintura. /Vista general del area de produccion.

48| CAS & FASA



AUDIIE
cuarenta anos

Refrigeracién Industrial y Comercial €N el mercado

Comiteummaod Chmards
Frigorificas
Industriales o Comerclabes,
on base a fus nedesidades
de tamano y capacidsd,
con estandares
e calidad certificada,

Fabricamos paneles frigorificos inyectados
en poliuretano expandido de 60 y 200 mm
para camara de media y baja temperatura

Sunegocioala
temperatura justa

Un servicio completo
que protege su negocio.

QUDISI® Audiref SA Av. Moscomnd 3234 F CABA [ Tel: 5811 45734448

Refrigeracidn Industrisl y Comercial coNTACTO ventas®irio-audisio.comar [ www frio-audisio.com.ar



Clientes y proveedores participaron en el coctel dli:l '.’I"“"E-- A

— |.'.I'-: =,

N,

Frente de la fabrica
en Villa Lynch.

dad del cliente, de acuerdo a eso con 15/20% exce-
dente se fabrica la cencral.

“Incorporamos una cabina de pintura gue nos ase-
gura lograr un excelente acabado v secado, bajo cual-
quicr circunstancia, independientemente de las condi-
ciones climeticas™, agregd Audisio.

En la planta ala esti ubicada la seccidn servicio v ar-
mado de tableros eléctricos, ademds de las oficinas ad-
ministrativas.

“En nuestra organizacion trabajan 20 personas en la
planta permanente, adem:s de los contratistas de obra
v los servicios de mantenimicento”, describid Audisio.

“Estamos haciendo obra y servicio para Dia % y logistica de
La Serensima (Danone), entre otras firmas del reeail. Tam-
bi¢n entregamos centrales de no de media y baja iwmperi-
tura para 28 cimans del Hotel Alvear en Puerto Madera™,

“Para los supermercados argentinos ofrecemos aseso-
ramiento ¢ ingenieria para cualquier tpo de estableci-
miento, adenis de la instalacion, construccion vy pues-
ta en marcha de centrales de frio”, concluyd Audisio.

El plantel de Audiref SA durante la inauguracion de la nueva planta.
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“_ alimenlos

Somos un grupo de empresos de capitel nacional con sdlidos valores humanos y en constante evolucion.
Nuestro objetivo es estar presentes en todos los rincones de nuestra patria y el mundo entero con
productos sanos y nulritivos para toda la familia.

Ademds, poseemos un gran sentido de compromiso con lo sociedad y con el medio ambiente.
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INMIERCADO

Casi la mitad del gasto
el hogar es para alimentos frescos

Especializada en conocimiento y
comprension del consumidor, Kantar
Worldpanel, analiza el
comportamiento de las familias
argentinas al comprar comida.

| 48,7% del presupuesto mensual destinado al con.

sumao total dentro del hogar corresponde a pro-

ductos frescos como: carne de vaca, de pollo, de

cerdo. achuras, pescado, lambres, verduras v fru-
tas, mieniras que el 51.3% restante pernences @ orras cae-
gorias de la canasta bdsica como: alimentos secos, bebidas,
limpicea v perfumens, seain se desprende del andlisis que
realizo Kantar Worldpanel.

Los hogares argentinos adguieren alrededor de 22 veces
al mes algin producto fresco, con un ticket promedio de
72 pesos, mientras que reatean alrededor de 12 compris
de otras categonas de [a canasia bisica, con un desembaol-
o gpuie ronca los 138 pesos.

Al comprar frescos, ¢l
desembolso mas bajo es
de 32,44 pesos al adoguirir
frutas v verduras v el mas
alto es de 10534 pesos al
abastecerse de came vacu-

Veolumen o) I Vilkor (5)

& M ® = s« P & ev

Las unicas categornas de
fa canasta bisica que supe-
ran el desembaolso en car-
e viacuna son: panales y
cremas Fciales.

Lo frescos ganan prota-
gonismo @ medida que se
desciende en la pirimide

il 16 15

FUENTE: KANTAR \WORDLPANEL

il :a

ComadeVacs Camedepofy Comedegeids  Pescadd

cuente, va gue son los niveles niis alios los que realican
un desembaolso maver, de acuerdo al andlisis de tickers
gue realizimos en Kantar Worldpanel™,

Ganasta de Alimentos Frescos

Dentro del gasto realizaclo en frescos, de cada 100 pesos,
41 comesponden a came vacuna, Mientras que st se anali-
2an los volimenes, se observa que, en promedio, de cada
100 kilos comprados, 55 corresponcden a frutas v verduras,

La carne vacuna v s verdurms se destacan en volumen v
valor al ser las categorias adguiridas con mavor frecuencia
cacka cineo v cuarro dias respectivamente.

El anvilisis indica gque existe una fuerte relacion entre ¢l
inclice de masa corporal del ama de casa y Ins opoones que
toma al momento de comprar alimentos frescos, por lo
eque se destcan Lis frotas v pescaclos en b die de hoga-
res don amas de casa de peso ideal -segmenmacion realiea-
cha dle acuerdo al incice de masa corpomal gque relaciona al-
tura con peso-, Mientras que las achuras se desiacan en

CONSUMO DE ALIMENTOS EN VOLUMEN Y VALOR

-
1 16
5 8 Lo
2o 12 g = L]
Arhuras Fambres Frutas Werduras

socil, En el mvel socioe-
conomico bajo inferior, la frecuencia de compra de frescos
duplica 2 Ia de otms caitegorias de la canasta beisica,

*Al analizar el consumo de frescos por niveles socio
ecomomicos, obseramos gue ¢n la cima de la piramice se
destaca en el consumo de frutas, verduras, pescados v
fiambres, mientras que en los estntos bajos sobresalen los
frescos comao: carne vacuna, pollo, cerdo v achuras”™,
afirmo Federico Filipponi, Director Comercial de Kantar
Worldpanel.

Luego agregd: “Podemos relacionar ¢ste consumao con
los habitos de compra, puesto gue son los piveles bajos
los que mis compran v gastan on frescos. Ademads, este
MEVOr CONSUIM Hene que ver con uni compra mas fre-

B2 CAS & FASA

agueellos hogares con amas de cisa con sobrepeso,

A diferencia de la canasta basica, los alimentos frescos se
carscterizan por tener casi un canal exclusivo para cada ca-
tegoria: carmicerias, pollerias, pescaderias, verdulerias v
fiambrerias, cinales que retienen nueve de cada 10 pesos
gastados en frescos,

“En este senticlo, el reral riene un enorme potencial de
crecimiento en la comercializwion de alimentos frescos,
gque, sin ducka, son fuertes generadores de viajes de com-
pra. Cabe recordar que la frecuencia de compra préictica-
mente duplicn a otrms categonas de b canasta beisica, con
22 aportunidades en el primer caso contra 12 veces en el
segundeo, a lo largo del mes”, sentencio Filipponi,



El jabon liquido camino a liderar Ia categoria

Cada argentino consume porano 1,3 kilos de jabon de
tocador v 5,9 para la ropa, categoria donde la penetra-
cidn de los hguidos crece anvalmente, logrando una
marcacda participacian de mercado, segin un anilisis re-
alizado por Kantar Worldpanel.

En 2015 los jabones para 2 ropa liguidos captaron ¢l
3% del mercado mientras los de formano en polvo re-
tivieron el 37%. En 2012, en wanto, I relacion era muy
distinta con 2006 / 80%, a favar del pohvo.

e esta forma, en el altimo ano, los liquidos sumaron
380 mil nuevos hogares v cuentan con mavor cantidad
e Familizas gpue los urilizin en forma excliisivi,

“Cabe destacar, que aguellas marcas que en el pasado
sl contaban con version en polvo, tuvieron gue iclap-

CONSUMO DE JABON SEGUN FORMATO

Jabon de lecador

Jabbn para [a ropa

tarse 2 las exigencias del mercado v lanzaron versiones
liguidas”, resaltan desde la companiz.

Mientras mnto, en b categoria de jabon de tocacor,
los liguidos cuentan, por ahora, con el 10% del merca-
do, pero hay que tener en cuenta que en el ultimo ano
ese tpo de jabones sumd 230 mil nuevos hogares.

“Al indagar salwe el comportamicento de los consumi-
dores, s¢ observa que en 2015, los jabones liguidos no
stlo recuperaron clientela perdida durante 2013 vy 2014
sino que superaron los valores de 2012, Ooea clave para
su crecimiento fue una mavor frecuencia de compra”,
puntualiza ¢l informe.

Al evaluar la conwivencia de ambos formatos de jabo-
nes, existe un mavor numero de hogares donde se en-
cuentran los dos tipos v una menor canticlad donde so-
lo st presente la version en pastilla,

Jabon liguido para manos

Salo el 22% de los hogares argentinos compra jabon li-
guiclo para manos, porcentaje inferior a los valores de
otros paises de la regidon v de Europa,

Son de destacar los casos de Talia v Chile, donde la
penetracion llega a un T3% v 93% respectivamente.

“Al analizar la categona se ve con claridad que tiene
una enorme oportunidad de crecimiento en la medida
fue se vayvan incorporando nuevos hogares”™, apuneiron
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BreVes

@ (Juilmes en Anuga

Con el apovo de Fundacion Expor-
tar, Cervecera v Malteria Quilmes ¢s-
tUveo presente con un imporante
staned en Anuga, I mavor feca de ali-
mentos v bebichs del mundo que se
resthiecy del 10y hasta el 14 de octubre
en Colonia, Alemania

Durante esos dilts, nuimerosos visi-

rntes degusraron ks prncipales varie
dades de Quilmes v distrutaron del
verdadero sabor de Ia cerveza argenti-
na. Cabe destacar que desde fines del
ano pasado kb Compania export:i cle
formia clirect a Alemani.

“Estar presentes en Alemania, uno
de los paises mas cerveceros del
miundo, tinto en eliborcian como
en consuma per cipita, evidencia la
excelente calidad de nuesiros pro-
ductos™, destacd Javier Nougues,
Gerente de Exportaciones de la
COmMpaniL

Cervecerna v Malteria Quilmes au-
mento sus exportaciones de pro-
ducro terminado en un 32% en los
primeros ochos meses de 2015 res-
pecto al mismo periodo del ano an-
terior, con un total de ventas de
3.171.900 litros. Este afio por prime-
ra ver se exportan s marcas Andes
v variedades Quilmes,

El plan de posicionamiento interna-
cional que B Compania implementa
este ano se basa tanto en la amplia-
cion de su ponafolio, como en una
determinante esteategia de promo-
cion internacional, que contempla la
participacion activa en ferias intema-
cionales v ronckas de negocios.,

G4 CAS & FASA

Mejor empleador

l'l‘li]::!.'{:r:"Lrgl.:nﬁn:l. abiuve el POmMer pucs-
1o de la edicion 2015 del ranking de Mejores
Empleadores en Argentima, que publica cada
ano la revista Aperiura y que abarca a mas de

200 empresas que operan €n ¢l pais.

En esta ¢dicion, Unilever obtuvo 1,327
puntos, marcando una amplia diferencia
con quicn ocupa ¢l segundo lugar.

Para poder seguir creciendo v ganar agili-
dad, In empresa dotd de mavor poder de de-
cision a las lineas medias. “Muchos de los di-

rectores que estiabamos a cargo solamenie de

la operacion local, tomamos otras responsabilidades a nivel Amdérica
Latina v, logicamente, con menos tiempo, s¢ necesita gue os man-
dos medios tomen cada vez méds decisiones”, afirmd Pablo Maison,

Vicepresidente de Recursos Humanos Unilever Latinoameérica,

For otro lado, para la empresa, su marca empleadora esel esere-
chamente vinculada al cuidado del medio ambiente v las comuni-
dades. Haciendo referencia al nuevo Programa interno e Volona-
rigdo, el cual estd alineado con ¢l Plan de Vida Sustentable de Uni-

lever v busca impactar positivamente s unns 4 mil personas a traves
del rabajo en conjunto con diferentes organizaciones sociales,
Maison senala “logramos que nuestros calaboradores se convierian

en embajadores”,

@ bracias bebé

Pampers presentd su camprana onli-
ne mds vista en el mundo para cele-
b el dia cle la madre: “Tu amor me
transforma #Gracissbebe”

Pampers agradece a los belsés por -
er mangis 4l mundo v comparte un vi-
cheo que muestn b coleccion unica de
momenios especiiles que cicks mama
tiene con su belbé, Te invitames a com-
rartie bos oS a ieves oe # Graciashbe-
b, ingresando a Comunidad Pampers
www. Eicebook.comPampers,

El video que yva visitd mads de un
millin v medio de personas se puede
ver en: www.voutube.com/watchav=
hiwLICF29AS

@ Limpiador adhesivo

SC Johnson presenida
una nueva forma de
mantener impios los
inodoros, con solo
wina chescarga,

M, Mosculo®® Lim-
pisdor Acthesivo con
Cloro Activos, su
s reciente solu-
cion limpiaclor, s¢
ackapta a los artefac-
tos para bano mis
CONMINGS V APOCE 3
lovs consumiidores
una limpiga conti-
i el sus inodonos
mediante un gel ad-
hesivo innovaclor,
QU requiere oo
AN ETEmis N,

Disenaco especialmente para sosme-
nerse dentro del inodoro, Mre Mascua-
lo® Limpisdor Adhesivo con Cloro Ac-
pivos realiza un mantenimienso Conti-
FILICA, I_'i.'ll'l?ﬂ.'n’;l!'ll.ll:] |!J'I'||:I-i|! A !. E'H.'I{l.ll'l'tii-
dos los inodoros todos los dias, con
cada descanza,




@ Chestos de Miedo

Cheetos, marca integrante del por-
Ezifolio de PepsiCo, sigue sorpren-
diendo a sus consumidores v Lnaa
Cheetos de Miedo, una propuest la-
clica v original.

En su interior, vienen los nuevos
Cheetos sabor Mellow Cheddar con
forma de calaveras v huesos,

Se rrana de una propuesta lodica e
innovactor: cargando el paguere en
ka luee, Brlla en la osconidad, Adem:is,
en su internor, vienen Chees

pors salior

Mellow
Cheddar
I:l|ll'|'.'.‘"n{!|
Blanco)
che difee-
rentes
formas:
calave-
ras v
huesos,

packs e

G0 gr v 115 gr v se pueden encons
rrar en todos los supermercicdos v au-
toservicios del pais.

“Dhvertirse, dejarse sorprender
CON NUEVAS experiencias v encarar |a
vida come una aventura, fue lo gue
nos molivo a hansr Chectos ole Mae-
ey, Es comvertir Ia forma en la coal
disfrutamos de un buen snack, por-
que ahora lo podemos hacer jugan-
do con un paguete que brilla en Ia
ascuridad vy Chectos en torma de ca-
laveras v huesos”, dijo Pablo Garcia,
Dircctor de Marketing de PepsiCo
Alimentos Cono Sur,

yra comunicar ¢l lanzamiento, la
mairca desarrolld una campana de co-
MUNICICion con presencia en TV, -
dit, Internet v via plablica,

Actalmente, el portafolio de la
Marca €56 compuesto por Chectos
Quesa, Cheetos Bolitas sabor Cueso,
Cheetos Ketchup v los nuevos Chee-
tos ele Miedo.

@ (Chango impaipable

Con un amplio apoyvo pulli-
citario, Chango lanso al mer-
cado una nueva ¥ oalract iva
Propucsia paira los HLEPACT
mercados: “Axacar Impalpa-
ble Chango”, un producto
para cocinar rico v diverti-
de, ideal para crear mo-
menios onicos en familia,

arn asegurr un producto

le primmenm calickad, Asdcar Ime-
palpable Chango estd elaborado bajo
li atenta supervisian de ODsvaldo
Gross, clepido “Mejor Pastelero de La-
tinoamérica 20147,

Se trata de un Asdcar

Impalpable de calidad

profesional, ideal para

claborar productos de
panaderia v repos-
teria, para invitar a
clescubrir una nueva
forma ele clubzurea, 1o-
dos los envases vie-
nen con tips de re-
postera de Osvaldo
Lariass,

Se presenta en un
atractivo envase bilaminado de 250
gr., de formago “fondo ]1|;,1:'|t:|" ue
se sostiene solo, paca facilitar su ex-
hibicion.

I de la
ulgieza

f

CAS L FASA | BS



Super
Argentinos,
Preunidos en una jornada
e trahajo

Supermercadistas de todo el pais y representantes de sus
empresas proveedoras participaron en la Tercera Jornada
organizada por CAS y FASA junto al IAE Business School
en su campus de Pilar.
Imagenes de un dia que
resulto de gran utilidad para
conocer la opinion de
especialistas del mercado..

n esta seccion buscamos refle-
jar las actividades de los super-
mercidistas argentings a traves

e distnras imagenes, que los
muestren en sus ambitos de rabajo, -
radchejar plasmada la wrea gue complen
LAy |.1 b E'!'I"E:IE"I'I'.'[;II"I'i ¥ COE S0 |'H.!I'2';-'I :l-ﬂiill.
en pos del objetivo de hacerle mas el

I vicla o la pente.
Porque, en definitiva, de eso se trata
esia tarea que, on forma de servicio a los

clientes, desarrollan cientos de empre-
sanios PyMES en todo el pais.

En este caso, un evento come ka Jome-
da del Supermercadismo Argentino en

&l TAE Businiess School;, reanid g muchos
de ellos con el afin de capacitarse v co-
nocer mids sobre el mercado en ¢l gue
elios se desempefan, a partie del analisis

de los mejores especialisis del pais.
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1 El Lenguaje Mundial de |os Megocios

Argentina

Transformando la manera
en que trabajamos y vivimos

Somos una Organizacion global, neutral y sin fines de lucro con sede en mas de 110 paises
que provee un sistema de estandares para identificar productos y servicios, capturar datos de
los movimientos en las cadenas de valor y compartir informacion con los socios comerciales.
Potenciamos los negocios para lograr mas eficiencia, seguridad vy sustentabilidad, vy para
mejorar la calidad de vida del consumidor final.

www.gsl.org.ar seguinos en: ) € @



ANALisIS)

[.as ventas minoristas
acumulan 13 meses de incrementos

Con una demanda en recuperacion, los
comercios finalizaron 2015 con un alza
anual promedio de 2,1%.

eglin la investigacion elaborada mensualmente
por CAME, las cantidacles vendidas por los comer-
cios minonstas en diciembre crecieron 3,1%, ren-
te a diciembre de 2014,

En el promedio anual, en tanto, acumuliaron un au-
mento de 2,1% empujadas por un publico que apro-
vecho todas las olertas v las posibilidades de financia-
micnto que le ofrecio el mercado. El ano ¢stuvo marca-
do por una demanda en recuperaciin, que se mantovo
siempre en crecimiento frente al ano pasado, aungue
con niveles gue no fueron sulicientes  para mejorar la
rentabilidad de los comercios PyMEs.

Diciembre fue un mes atipico va gue alli se develd quien
sera el concductor del pais en los proximos cuateo anos, Lo
cierto ¢s que la demanda crecio fuerte comparaca contra
diciembre de 2014, un mes de buen rendimiento, en el
gue habia comenzado la recuperacion luego de todo un
An0 Con Vlores negaivos.

Fue evidente el mavor entusiasmo v confianza demos-
trado por los consumidores, lo que se rradujo en una ma-
var predisposicion a gastar.

Los rubros mas dindmicos en diciembre fueron Indu-
mentaria, Electrodomésticos, Elecirnicos, Jugucterias,
Calzados, Depones v Articulos de recreacion.

Es evidente gue Electirodomésticos, Amiculos Electroni-
cos € Indumentaria s¢ vieron muy fivorecidos con progra-
mas como “Ahora 127 o los acuerdos entre CAME v
ATACYC para ovorgar hasta 12 cuotas sin interds en todos

los rubros durante wodos os
cias en miles de comercios ¢n
nis de 80 ciuckades del pais.

Alimentos v Bebidas, en
fanio, mosiro un crecimien-
to de 4,0% en diciembre v
acimuld 2.5% en el ano, una
performance gue ubica a esta
ciategora entre las de mavor
crecimiento en el alimo mes
el aio v en la "mitad de ia
tabla”, sise consideran los 12
meses de 2015,

En lo que hace especifica-
mente al supermercadismo, considerando como il a kos
super arsgentinos, s consultas realizadas desde CAS v FA-
SA muestran ventas muy similares a las de diciembre de
2014, con algunas regiones gque manifestaron ligeras cai-
thas, Lo mismo puede decirse con respecto al promedio
anul del ano que acaba de finalizr,

Mirando hacia adelante, las perspectivas son alentado-
s, la eliminacion del cepo cambiano, gque se preveia co-
mo muy iraumitica, ermind siendo mucho mds sencilla
ke 1o que hubicran vaticinado ain los mds optimistas.

De acuerdo @ lo manifestado por los integrantes de fa
nueva acdministracion economica,-1a idea es rabajar conda
metodologia de “metas inflacionarias”, un formaio gue ha
amojado muy buenos resultados, pricticamente ¢n odos
lis paises donde fue aplicado.

En una primera erpa se seguird uriliando ¢ programa
Precios Cuickidos, pero todo Hevaa pensar gue pasarst a re-
tiro, coando el reacomodamiento de kas variables de la
economia indiquen que va no resulta necesario.

Por Lic. Femando Aguimg
editor de CAS & FASA.

CANTIDADES VENDIDAS EN COMERCIOS MINORISTAS - variacion interanual
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‘ Solucion tecnologica para Autoservicios y Cadenas Regionales

Nueva era en sistema de gestion
para comercios minoristas.

Tecnologia facil de usar, almacenamiento seguro
e informacion confidencial.

Profesionalizate.

TICKET PROMEDIO X DiA LOS MAS VENDIDOS EN $

Contactenos: 0810-888-7676 & (011) 4849 - 4436/4437

ventasargentina(@scanntech.com
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