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Ricardo Zorzon
Presidente de CAS

Victor Palpacelli
Presidente de FASA

La Argentina
vertiginosa

0s argentinos estamos acostumbrados a vivir vertiginosamente, plani-

ficar no sirve de nada, lamentablemente. Tuvimos que rehacer la pro-

gramacion de las 37 Jornadas del Supermercadismo Argentino por los

acontecimientos que son de publico conocimiento, pero la base de
nuestra propuesta sigue siendo la misma.

La 31 Ronda de Negocios -organizada conjuntamente con CAME- que reunird a
supermercadistas asociados a CAS y FASA con productores/fabricantes regionales
de todo el pais, ha logrado una participacion nunca antes vista, cerca de 80 super-
mercados y mds de 120 proveedores compartirdn una intensa jornada de trabajo.
Hacer contactos, comprar, vender y pensar en el futuro, siguen siendo actividades
que vale la pena llevar a cabo en nuestro pais.

Al dia siguiente visitaremos empresas de la region junto a participantes en la Ron-
da que estén interesados en conocer de manera directa a quienes producen algu-
nos de los productos que exhiben en sus gondolas. A pesar de todo, las fabricas
quieren seguir trabajando y, en la medida que las condiciones econémicas se lo
permiten, lo siguen haciendo, lo mismo puede decirse de los supermercados,

Donde nos vimos obligados a hacer algunos cambios fue en lo referido a las charlas
y conferencias. Pensabamos hablar de un tema de fundamental importancia: la mo-
dernizacion laboral, un tema absolutamente primordial para que nuestro pais pueda
terminar con las crisis recurrentes que lo aquejan como resultado de sus dificultades
econdmicas, que, en buena parte, son consecuencia de su falta de productividad.

Cambios en el Impuesto al Valor Agregado

Pero la vertiginosa realidad de nuestro pais nos obliga, una vez mds, a dejar de
lado (momentaneamente) lo importante, por lo urgente. Todos estamos pendien-
tes de una reciente medida del Gobierno que afecta de manera directa a nuestro
sector: la eliminacion del IVA para productos de la Canasta Alimentaria.

Al respecto, CAS y FASA emitieron un comunicado donde expresan que: las en-
tidades que representan al supermercadismo de capital nacional, (supermercados
PyMEs establecidos en todo el pais), consideran que la medida anunciada por el
Gobierno Nacional, va en el sentido correcto para que los consumidores puedan
acceder con menor dificultad a los productos de la canasta alimentaria.

CAS y FASA han manifestado constantemente que resultaba imperioso actuar an-
te la realidad de que, -en muchos casos-, hasta el 50% del precio de los productos
que venden, estd conformado por impuestos.

Trabajar decididamente para ir eliminando esta grave distorsion, permitird au-
mentar en forma directa el poder adquisitivo de la poblacion, que sufre en carne
propia las consecuencias de habitar en uno de los paises con mayor presion tri-
butaria del mundo.

El Decreto 567/2019 que fija tasa equivalente al CERO POR CIENTO (0%) en el Im-
puesto al Valor Agregado para un listado de productos, es una medida que también
serd beneficiosa apuntando a otro grave problema que CAS y FASA denuncian cons-
tantemente: la elevada presion fiscal, genera un excelente negocio para los evasores.

Obviamente, no desaprovecharemos la oportunidad de consultar al respecto al ma-
yor especialista en temas tributarios del pais, el doctor Nadin Arganaraz, quien brindara
una conferencia para presentar un estudio elaborado especialmente para CAS y FASA
sobre la presion fiscal en la Argentina, una de las mas altas del mundo.

Los esperamos en las 37 Jornadas del Supermercadismo Argentino.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

JUEVES 29 DE AGOSTO DE 2019

08.30: Acreditacion
08.50: Inauguracion del evento: palabras alusivas de directivos de las
entidades organizadoras y funcionarios oficiales.

09.00: La elevada carga tributaria Argentina: Un analisis de su incidencia &
en el consumo y de la competencia desleal que se genera como ' {
x/

consecuencia de la evasion: Disertacion del Dr. Nadin Argafiaraz,
Presidente IARAF, quien presentara un estudio especial sobre el tema.

09.30: Presentacion de Damian Di Pace, especialista en consumo.

10.00: Ronda de Negocios conjunta con CAME
Reuniones entre supermercadistas y proveedores,
segun agendas previamente establecidas.

13.00: Break: Lunch
14.30: Ronda de Negocios: segunda parte

18.30: Cierre del evento.

Actividades paralelas:

- Mesa Agroalimentaria de CAME, dirigida por el empresario
Pablo Villano, presidente de Apymel.

- Stands de proveedores / degustaciones
- Talleres / Clinicas
- Asesoramiento sobre temas especificos

VIERNES 30 DE AGOSTO DE 2019

09.30 a 17.00 hs: TOUR PRODUCTIVO, visita a empresas de la region.
Oblita, fabrica de galletitas
Vanoli, una empresa de Dulcor Alimentos

LUGAR: Sheraton Cordoba Hotel - Duarte Quirds 1300 - Cordoba
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Camara de Supermercados y Autoservicios
de SantaFeyzona

SIEMPRE EN POS DEL DESARROLLO REGIONAL ARGENTINO

Camara de Supermercados y Autoservicios de Santa Fe y zona
San Martin 2819 - Piso 22 - Oficina 4, Santa Fe
+54 0342 4558190 - supermercados.santafe@gmail.com
/camsafe.oficial - www.supermercadosantafe.net

Agradecemos a nuestros
proveedores y colegas por el
apoyo brindado alas

37° JORNADAS DEL
SUPERMERCADISMO
ARGENTINO, convirtiéndolas

en un evento altamente

C As AC significativo para el sector.

CAMARA DE
SUPERMERCADOS  Desde 1970 representando,
YAUTOSERVICIOS  defendiendo y creciendo

DE CORDOBA junto a nuestros asociados.
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Una empresa que apuesta dia a dia por Ceres y la zona, marcando la diferencia por
la gran variedad de productos y la buena atencion que reciben sus clientes.
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AGUILA 1: Independencia 248 - Tel: (03491) 42-2740
AGUILA 2: Av. Belgrano y Av. Chacabuco - Tel (03491) 42-2856
MAYORISTA: Av. ltalia y San Martin - Tel: (03491) 420361
Ceres - Provincia de Santa Fe
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SOMOS UNA EMPRESA

COOPERATIVA,

constituida para potenciar el
poder de compra de pequenos
y medianos comerciantes.

SUMATE A ESTA FUERZA
COOPERATIVA CON 33
ANOS DE TRAYECTORIA.

www.almacor.com.ar

Av. Vélez Sarsfield 4340 - B° Artigas | CP: 5016 - Cordoba - Rep. Argentina
Tel/Fax: 0351- 4629634 | E-malil: info@almacor.com.ar
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f Actual Supermercados Bolivar:
Av. Brown 554 / Av. Lavalle 425

@ actual_supermercados
Daireaux: Las Flores:

& actualsupermercados.com.ar Av.Roca 363  Av. Rivadavia 513
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UNICO SUPERMERCADO - HIPERMERCADO - MAYORISTA
Italia 918 - Corral de Bustos, Cordoba - Tel: 03468 58-1601
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PUBLICACION OFICIAL DE LA
CAMARA ARGENTINA DE SUPERMERCADOS
Y DE LA FEDERACION ARGENTINA
DE SUPERMERCADOS Y AUTOSERVICIOS
VIAMONTE 342 - 2° y 3° (C1053ABH) CABA - TEL.: 5253 0878

Director: Lic. Fernando Aguirre

CAMARA ARGENTINA
DE SUPERMERCADOS (CAS)

Comision Directiva 2018 - 2020

Presidente: Ricardo Zorzén
Vicepresidente: Héctor Alberto Escribano
Secretario: Javier Abilio Acufia
Prosecretario: Gustavo Grillo
Tesorero: José Blanch
Protesorero: Jorge Testa

Vocales titulares:

Alberto Beltran, Felipe Kohn,
Emir Omar, Javier Cardini
Vocales suplentes:

Jorge Aguirre, Mariano Martin
Olga Itati Sanchez, Laura Kobrinsky
Diego Reboredo

Comision Revisora de Cuentas:
Eduardo Antoniazzi, Guillermo Schiavoni,
Romina Ferreyra, Marcelo Schvarzstein, Esteban Benitez

Presidente honorario: Dr. Ovidio Bolo
Administrador general: Dr. Pedro Antonio Oroz

FEDERACION ARGENTINA DE
SUPERMERCAD(%ESYAI;‘UTOSERVICIOS

Comision Directiva 2019 - 2021

Presidente: Victor Palpacelli - Camara de Cérdoba
Vicepresidente: Ricardo Zorzén - Camara del Chaco
Secretario: Javier Acufia - CAS
Prosecretario: Julio Varela - Grupo 2000
Tesorero: José Blanch - Camara de Cérdoba
Protesorero: Mariano Martin - Camara de Rosario

Vocales titulares:

Jorge Testa - CAS
Alberto Escribano - CAS
Carlos Werlen - CAPYMEF
Omar Fanaro - CAS
Emir Omar - Rosario Compras
Vocales suplentes:

Laura Kobrinsky - Centro Concordia
Sergio Rossi - Agrupacién Giro Vital
Joaquin Bonitatibus - Agrupacién Bahia ACE
Gillermo Saccomani - Camara de Tucuman
Diego Reboredo - CODISER

Comisién Revisora de Cuentas:
Javier Cardini - Camara de Rosario (titular 1°)
Sergio Lopez - Camara de Rosario (titular 2°)

Ricardo Carboni - Grupo 2000 (titular 3°)
Carlos Ragusa - Camara de Rosario (suplente 1°)
Gustavo Grillo - CAS (titular 2°)

Presidente honorario: Dr. Ovidio Bolo
Administrador general: Dr. Pedro Antonio Oroz

Editor de CAS & FASA: Lic. Fernando Aguirre
Diseiio: Maria Estela Canta Arias
Tel.: 5218 9786 - Cel.: +54 9 11 - 5565 5432
faguirre@cas.com.ar
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Un exito que se repite:
|a Ronda de Negocios de Gordoba

l recordado Benjamin
Blanch, por entonces pre-
sidente de CASAC, tuvo a
su cargo la apertura del
evento que se llevo a cabo en las ins-
talaciones del Quoérum Hotel.

Alli destaco a “Todos los que traba-
jamos a favor de las PyMEs, quienes ac-
tuamos en un sector privado cada vez
mads anémico a causa de la cantidad de
impuestos distorsivos y los elevados
costos de los servicios. Necesitamos
mecanismos para agregar valor a la
economia, mejorando la competitivi-
dad, para que las empresas puedan al-
canzar su punto de equilibrio que les
permite seguir trabajando y creando
fuentes de empleo”.

“Como comerciantes PyMEs -dijo
Blanch- mantenemos la ambicion de
servir a nuestros clientes en las mejo-
res condiciones. Propugnamos la po-
sibilidad de reflexionar junto a las au-
toridades, a la industria y el comercio
e incluso con nuestros competidores,

14|CAS & FASA

tenemos que seguir en accion, cons-
truir entre todos una sociedad mejor,
primero porque es un deber hacia
nuestras familias y empleados, y se-

En junio de 2017
CAS/FASA y CAME, junto
ala Camara de
Supermercados y
Autoservicios de
Cdérdoba (CASAQ),
organizaron la Ronda
ndmero 22, que
establecid un record en
materia de convocatoria
de supermercados y
proveedores, hasta ese
momento.

gundo como pilar fundamental de la

cadena de valores que se retroalimen-

ta con nuestra labor”.
“Aprovechemos este lugar de en-

Benjamin Blanch inauguraba
la Ronda de Cordoba, en 2017.
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cuentro, constituyendo un dmbito de
reivindicacion de las PyMEs proveedo-
ras y supermercadistas regionales, es-
tableciendo nuevos contactos y revita-
lizando los ya existentes, porque la ba-
se del comercio y la distribucion es la
negociacion y el acuerdo”, concluyd
Benjamin Blanch, plasmando concep-
tos que siguen teniendo vigencia en
momentos de realizarse la segunda
version de la Ronda en su ciudad.

Generando vinculos

Las Rondas de Negocios buscan
acompanar el desarrollo de las PyMEs,
poniendo a su disposicion una serie de
herramientas que, utilizadas individual-
mente o encadenadas, puedan atender
las diferentes necesidades de este sec-
tor dindmico y pujante, generador de
mano de obra intensiva y valor agrega-
do enlas distintas cadenas productivas.

Buscan posibilitar a las empresas par-
ticipantes, el inicio contactos comercia-
les y/o institucionales, generando esce-
narios para la concrecion de negocios,
joint-ventures, asociaciones, represen-
taciones, conformacion de consorcios y
todo aquello que ayude a mejorar la
competitividad de las PyMEs.

Luego de casi 10 anos de trabajo, en
las 30 Rondas realizadas por CAS/FASA
y CAME; se inscribié un total de 3.360
empresas, generando mas de 42.300
entrevistas que dieron lugar a la con-
crecion de innumerables negocios.
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Nadin Argafiara
en las 37 Jornadas el
Supermercadismo Argentino

econocido como uno de

los mas destacados estu-

diosos de la temdtica tri-

butaria en la Argentina,
el Dr. Nadin Arganaraz, se ha especia-
lizado en analizar la presion fiscal que
deben soportar los habitantes y las
empresas de nuestro pais.

Asies que todos los aios, el Instituto
Argentino de Andlisis Fiscal (IARAF), la
entidad que €l dirige, todos los anos
realiza un estudio que revela cudl es el
“Dia de la Independencia Tributaria”,
a partir de la medicion del tiempo de
trabajo destinado al pago de impues-
tos en la Argentina.

En 2019, dependiendo del ingreso
que se considere, fue necesario traba-
jar, desde un minimo de 180 dias (para
un ingreso de 33.205 pesos, hasta 203

18|CAS & FASA

resente

dias (parauningresode 106.801 pesos)
oincluso mas, enlos casos en que se su-
pera esa cifra.

El director del Instituto
Argentino de Analisis
Fiscal (IARAF)

disertara sobre la
problematica tributaria en
la Argentina y presentara
un estudio elaborado
especialmente sobre la
incidencia en el consumo,
en general y sobre el
supermercadismo en
particular de la elevada
presion fiscal.

Una realidad que abruma

El supermercadismo argentino co-
noce perfectamente esta situacion
porque la vive dia a dia, de hecho,
otro informe del IARAF deja bien en
claro la magnitud de la presion fiscal
que asfixia a los argentinos.

Alli se puede apreciar que, en los tres
niveles de gobierno existentes en Ar-
gentina: nacional, provincial y munici-
pal, existen al menos 163 impuestos y
regimenes de seguridad social vigentes.

Ademis, es de destacar que, en la ma-
yoria de los niveles rigen regimenes de
pago anticipado que deben ser tenidos
encuenta paracumplimentarlas obliga-
ciones fiscales y previsionales.

Estasituacion es denunciada constan-

TIEMPO DE TRABAJO DESTINADO AL PAGO DE IMPUESTOS EN ARGENTINA
AND 2019

22 DE JULIO 2019

@ INGRESO MENSUAL DE BOLSILLO $ 106.801

@ 33min 2Bseg
W por hora trabajada

‘ 4hs 28min de una

% jornada laboral de 8hs

-—-—" 203 dias del afio

DIA DE LA INDEPENDECIA TRIBUTARIA



temente por los supermercadistas aso-
ciados a CAS y FASA.

Asi es que el presidente de FASA, Vic-
tor Palpacelli, quien también es presi-
dente de la Cdmara de Supermercados
y Autoservicios de Cordoba, gestiond la
realizacion de un estudio especial para
el sector, a cargo del IARAF, que serd
presentado por el Dr. Argafaraz en las
37 Jornadas del Supermercadismo Ar-
gentino, el 29 de Agosto, en Cordoba.

Instituto Argentino
de Analisis Fiscal

ARAF constituye, en esencia, un

espacio dindmico de reflexion y de
generacion de ideas, en el cual
continuamente nos proponemos
indagar y estudiar los diversos
aspectos que influyen en la toma
de decisiones relacionadas con la
problemaética econémica local,
nacional e internacional.
Nos sentimos profundamente
comprometidos a colaborar, desde
nuestro lugar, con el bienestar
comun de la sociedad. Queremos
compartir nuestro espacio y
nuestros estudios, esperando poder
transmitir nuestro interés por lograr
un pais cada dia mejor.
Somos un grupo de profesionales
reunidos en una asociacion civil sin
fines de lucro que provee un
espacio abierto para la discusion
economica.

Nos dedicamos a estudiar
integralmente aspectos
relacionados con el sector publico
local, nacional e internacional; y
todos aquellos elementos
econémicos y de politicas publicas
gue contribuyen en la busqueda
del bienestar comun.

Estamos en constante movimiento,
para proveer a la Sociedad de
herramientas que permitan una
mayor seguridad en la toma de
decisiones, relacionadas tanto con
el escenario econémico actual
como con el futuro.

Nadin Argarfiaraz
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CRECEMOS JUNTOS, SUMANDO ESFUERZOS

Ruta 34 - Km 225 - Rafaela - Santa Fe - Telefax : (03492) 441357/58
www.girovital.com.ar - adgeneral@girovital.com.ar
encontranos en facebook como supermercadosgiro




ISERTACION

Cadenas regionales:
“WY haciendo foco
en la gestion

Mariano Lopez, gerente de ventas de
Supermercados Pinguino, participd como
disertante en el 18vo. Encuentro Nacional

Retailer, el evento que todos los anos
organiza Retail Publishing S.A. con notable
repercusion en el sector. '

Mariano \opez

l comenzar su exposicion el empresario an-

ticipé que su charla estaria enfocada a mos-

trar el punto de vista de las cadenas regiona-

les y como ven en negocio del retail actual- “ ALTO COMPONENTE IMPOSITIVO
. en los precios de los productos

mente, ejemplificando con algunas acciones que estin
llevando a cabo y las estrategias que implementan.

I [Gl Altos costos laborales

Diagnastico de Ia sifuacidn

Luego de describir su empresa y las iniciativas de conte- _:1; Bajo poder adquisitivo
nido social que llevan a cabo, Lopez detall6 el diagnostico —
que desde su empresa hacen sobre la situacion actual:

* Un alto componente impositivo en el precio de los pro-
ductos, que en algunos casos llega hasta el 50%.

* Elevados costos laborales, que en el sector supermer-
cadista rondan el 60% de los costos totales. E‘.’* Fuerte evasion impositiva

* Una fuerte baja del poder adquisitivo acompanada por

I Q Falta de control Estatal sobre
2112 |os actores econémicos

20| CAS & FASA
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Rexona

Glicerina

Y

S|
ara

Rexona

Glicerina

b,

Rexona

Glicerina
L v .




ISERTACION

GESTIONAR

GESTIONAR LA VENTA

GESTIONAR EL
MARGEN BRUTO

GESTIONAR LA EFICIENCIA

una presion de los margenes hacia la baja..

¢ Falta de control estatal sobre los agentes econémicos.

* Fuerte evasion impositiva en el consumo masivo, que
genera el caldo de cultivo para la proliferacion de la infor-
malidad y los formatos de menos servicios.

Nosotros y nuestras empresas debemos actuar en este
contexto, sabiendo que el contexto es un dato no contro-
lable, al que tenemos que adaptarnos.

Buscando los resultados a traves de la gestion

Considerando el diagnostico descripto anteriormente, vi-
mos la oportunidad para gestionar, para ser competitivos,
pero siendo rentables,

Como empresa nos preguntamos, ¢COmo obtener resul-
tados operativos sanos?, que nos permitan mantenernos o
crecer, conservando la participacion de mercado o incre-
mentdndola, sin traicionar los valores de transparencia ni
afectar la calidad de servicio.

Asi tomamos la decision de trabajar sobre varios ejes, ges-
tionar el resultado operativo fue fundamental, gestionar la
venta, gestionar el margen bruto o la relacion con los pro-
veedores y gestionar la eficiencia.

Eso implica trabajar sobre el back sin afectar el front, es
decir, sin que afecte la percepcion de calidad de servicio de
nuestra propuesta comercial.

Trabajar sobre la eficiencia significa trabajar sobre los gas-
tos, sobre la operacion.

Definimos un equipo de auditoria interna y nos metimos
en esos procesos para detectar las oportunidades de mejo-
ra, pero esto no fue facil, hubo muchas discusiones entre
nosotros, porque se trataba de romper paradigmas inter-
nos, se trataba de meternos en un formato de ventas qué
definia nuestra identidad frente al consumidor.

Tenfamos que redefinir departamentos como carnice-
ria, verduleria, rotiseria, confiteria, con un alto compo-
nente de mano de obra, y tomar decisiones que involu-
craban al Capital Humano y cuestionaban a afios de inte-
gracion vertical en la produccion. Pero tuvimos que tomar
decisiones porque el contexto nos lo exigia.

Sobre esta base tecnificamos procesos productivos, racio-
nalizamos procesos de venta, como pasar alempaque de car-
nes, disminuyendo la participacion del mostrador, un tema
que es tabu en el interior del pais, fue una decision que de-
bimos tomar gradualmente, acompanando al mercado.

En algunos casos implementamos el reemplazo de line-
as de productos, asocidndonos a proveedores locales, re-
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OPORTUNIDAD
DE MEJORA

gionales y nacionales, pero siempre respetando nuestros

estandares de calidad.
Asi lo hicimos con las comidas elaboradas, también con
algunos panificados de consumo masivo y con la confiteria.
Esto no termin¢ alli, nos involucramos con todos los
procesos productivos y estandarizamos, establecimos
planteles de reposicion

Tomamos el resultado
operativo general de la
empresa, lo dividimos
porsucursales, asuvezlas
sucursales las dividimos
por departamentos y vi-

CLAVES

TIEMPO

en funcién de la canti-
dad de SKUs qué puede
manejar un repositor de
una sucursal exitosa pa-
ra replicarlo en las otras
sucursales.

mos qué tareas y procesos
involucraban estos depar-

ROTACION NATURAL DEL PLANTEL

Definimos la cantidad
de frentes para dismi-

tamentos, nos dimos
cuenta que habia muchos

NO REEMPLAZO

nuir los costos de repo-
sicion, también defini-

departamentos de ventas
y muchos procesos que

RE-UBICACIONES

mos los dias de stock
objetivo en la géndola y

no daban resultados posi-
tivos yalli pusimoslalupa,
alli trabajamos.

PLANTELES FLEXIBLES

en el deposito central.
La clave fue realizar es-
te proceso en el tiempo,
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no de la noche a la manana, apro-
vechando la rotacion natural del
plantel, esto es las jubilaciones y
las renuncias, apuntando al no re-
emplazo de los puestos de trabajo
y a las reubicaciones internas del
Capital Humano valioso ya plante-
les multi-tasking dentro de las su-
cursales.

Mirando hacia el mercado

Lo anterior es una mirada interna,
la mirada externa es hacia el merca-
do, y la pregunta era écomo hacer
paraque esa mirada interna no afec-
tata la calidad del servicio?.

Trabajamos sobre varios ejes, uno de elos fue la proximi-
dad, que es fundamental en localidades como las nuestras,
por eso fuimos migrando hacia otros formatos, transforma-
moslos de 200y 300 mts. enlocales de entre 700y 1.000 mts.

Ese es un tamano que permite no perder surtido ni im-
pulso en la venta y que resuelve los problemas de cercania

* Personalizacién y trazabilidad de los clientes.

* Profundizar nuestro Rol Social Activo.

» Gestionar el contexto
¢ Qué modelo de comercio o pais queremos?

« Eficiencia y mejora continua.

y proximidad con nuestros clientes.

A través de la tarjeta de fidelidad fuimos identificando
las zonas de la ciudad donde no teniamos buena cober-
turay alli abrimos nuevas sucursales.

Otro dato importante, no muy frecuente en las cadenas re-
gionales: compartimos informacion con las consultoras, nos
medimos contra el mercado, para ver en que estamos bien
y en que estamos mal y en base a ello tomar decisiones.

Hicimos auditorias comerciales, relacionadas con carte-
leria de precios, con la limpieza de los locales y luego ca-
lificamos la gestion de los gerentes de cada sucursal en
funcién de esos resultados.

Lanzamos campanas de publicidad relacionadas con las
demandas del mercado. Nosotros identificamos que el mer-
cado valora mas la baja del gasto unitario que el incremento
del ahorro por medio de combos, y alli fuimos.

Gestionamos el margen bruto y la relacion con los prove-
edores, alli fueron fundamentales las cuentas directas clave,
nuestros socios estratégicos, apuntando a generar relacio-
nes de confianza y de largo plazo con los proveedores.

Tratamos de eliminar la intermediacién, hace un ano re-
tomamos laimportacién con nuestra marca propia, paralle-

24| CAS & FASA

Ahora el desafio estd en Ia
personalizacion y trazabilidad de

nuestros clientes,

trabajar con
grupos de consumidores para
solucionar sus problemas.

gar mas competitivos al mercado.

Concentramos nuestra inver-
sion en los productos estratégi-
cos, el A, que hace el 80% de las
ventas, tratando de disminuir el
impacto financiero del By el C.

Esto lo hicimos con un grupo humano, alineando la or-
ganizacion a estos nuevos parametros de trabajo, y lo refor-
zamos con un sistema de gestion por objetivos, enlos cuales
comprometimos a toda la gente que trabaja con nosotros,
gerentes y responsables, todos en pos del mismo objetivo.

Un objetivo que tiene que ver con un cambio radical en
nuestra estrategia, pensando en la mejora continua y pro-
fesionalizando los puestos claves, muchas veces a través
de deteccion del talento interno.

Estoy otras cuestiones de similares caracteristicasnos han
llevado a que, atin en un contexto de crisis de consumo co-
mo el que estamos viviendo, hayamos mantenido la posi-
cion de mercado con resultados en positivo.

Pero esto no termina acd, queremos seguir trabajando, ve-
mos que nuestros desafios estan en la personalizacion y tra-
zabilidad de nuestros clientes, es decir: armar grupos de
consumidores y solucionar sus problemas, tenemos que ar-
mar propuestas comerciales por grupo.

Por otro lado, debemos profundizar nuestro rol social ac-
tivo, laimagen de marca en comunidades como las nuestras
es muy importante.

También tenemos que ser capaces de gestionar el contex-
to, esto se logra, no en forma individual, sino a través de las
camaras empresarias, su participacion es fundamental, no
solamente por el modelo de comercio que queremos sino
también por el tipo de pais que queremos.

Si sigue creciendo la informalidad veremos que las con-
diciones de nuestra comunidad serdn cada vez peores, se
va a dar un mayor traslado del empleo formal al informal y
esto hay que evitarlo a través de las cimaras.

En esta filosofia de eficiencia y mejora continua lo que no
se mide no se corrige y no se puede mejorar, debemos ha-
cernos especialistas en rentabilizar procesos, sin olvidar el
ADN delaempresa familiar, esto es, combinarla experiencia
de la primera generacion, experiencia qué es muy impor-
tante en paises tan voldtiles como el nuestro, con las ideas
y el empuje de la segunda generacion.

Termino la charla con la imagen de una planta de bam-
bu, a veces la naturaleza nos muestra cosas que son muy
interesantes, por ejemplo, que la fortaleza del bambu ra-
dica tanto en su dureza y como en su flexibilidad.
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os supermercados
entrerrianos lanza-
ron una interesante
propuesta para la
formacion de su personal.

La iniciativa, que comenzo el
miércoles 22 de Mayo, partio
de CASCO (Centro de Autoser-
vicios y Supermercados de Concordia) y se llevo a cabo
en las instalaciones del Centro de Comercioy Servicios de
esa ciudad, ubicado en La Rioja 622.

"Este es el camino, el de la diferenciacion, de la capaci-
tacion" explicé Kobrinsky, representante de Concordia
ante la Federacion Argentina de Supermercados y Auto-
servicios (FASA), quien particip6 en el primero de cuatro
encuentros de capacitacion a cargo del especialista Héc-
tor Sagasti.

"Hicimos un plan de capacitacién de cuatro jornadas,
con frecuencia mensual, para que nuestra gente pueda
administrar sus tiempos y concurrir sin problemas”, dijo
Laura.

“La primer jornada, so-
bre atencion al cliente,
también incluye un nue-
vo tema sobre el que nos
estamos ocupando: la ‘

comunicaciéon asertiva”,
explico la empresaria . ‘

“Sobre atencion al
cliente ya hemos habla-
do, pero siempre es bue-
no refrescar conceptos.
Ademis, hay personal nuevo y viene bien que se capacite.
La vida es tan dindmica que algunos criterios de antes no
son de ahora", agregd.
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Laura Kobrinsky, tesorera del Centro
de Autoservicios y Supermercados
de Concordia (CASCQ), describio las
caracteristicas de una actividad
organizada por la entidad.

Centro de
Autoservicios

y Supermercados
de Concordia

)

“Gapacitarse es |m|1|'esc|ml|hle
especialmente en épocas tde crisis”

“Consideramos que este es el
camino a seguir, el camino de la
diferenciacion, de la capacita-
cion. En épocas de crisis surgen
grandes desafios. Todos en
CASCO coincidimos mds que
nunca en cuidar a nuestros
clientes, para que el precio no
sea el unico diferencial por el que nos elijan”, opiné.

“Apostamos a estar a la altura de lo que hoy el mundo
requiere -continu6-, el cliente es mas demandante, mas
exigente. Realiza una compra mds inteligente, por eso te-
nemos que estar preparados para lo que demanda hoy en
dialaactividad, el mundo, la sociedad. De alli surge la ne-
cesidad de capacitarnos nosotros y nuestra gente”.

La importancia e comunicarse eficientemente

La comunicacion tiene muchaincidencia en las politicas
de atencion al cliente. El cardcter asertivo de la comuni-
cacion es valioso en
cualquier plano de la vi-
da, pero en el comercial
y empresarial mucho
mads aun.

Bdsicamente se nece-
sita una comunicacion
franca, honesta, transpa-
rente, clara, que apunte
a minimizar los malen-
tendidos, los supuestos,
que suelen generar cor-
tocircuitos, conflictos, y dificultan la relacion.

Para Laura Kobrinsky, la comunicacién asertiva es una
herramienta de gran valor: "La comunicacion no soélo in-
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Directivos de CASCO:

Laura Kobrinsky (tesorera),
Horacio Fratichelli (presidente) y
Alberto Walter Kleiman (secretario).

-
L.
teresa en la atencion al cliente. En las empresas -especial-
mente en las mds grandes- son muy comunes los 'teléfo-
nos rotos'. A veces las cosas no solo no llegan como uno
las dijo sino que adquieren una connotacion muy distinta,
lo que genera tensiones innecesarias. La comunicacion

asertiva es absolutamente importante mds que nunca",
concluy¢ la empresaria.

Aigncion al cliente y empresas familiares

Héctor Sagasti ejerce como abogado, pero también lleva
anos trabajando en consumo masivo, capacitando en em-
presas, entidades intermedias y en el drea publica.

"En la primer jornada profundizamos el concepto de
atencion al cliente. Intentamos mostrar esa herramienta
en algin plano que no es tan evidente. Refrescamos algu-
nos de los conceptos que ya son conocidos y también vol-
teamos algunos mitos", explico.

“Siempre en relacion a lo comercial, tratamos otras te-
maticas como la comercializacion, los hdbitos de consu-
mo y algo que es conceptual: la empresa familiar”, dijo.

“Es una realidad con la que trabajamos todos los dias.
Es interesante echar una mirada por dentro al formato de
las empresas familiares, porque conlleva una serie de im-
plicancias en la cultura comercial y es importante que em-
pleados y proveedores las tengan en cuenta. Tienen algu-
nas particularidades de relacionamiento que no son co-
munes en otro tipo de empresas”, describié Sagasti.

GASCO, al servicio de Ia actividad comercial

El centro fue creado en 1983 como asociacion de cardc-
ter civil, con el objetivo principal de actuar como un ins-
trumento al servicio de la actividad comercial al por me-
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Centro de
Autoservicios

y Supermercado:
de Concordia

nor y/o al por mayor en los ramos de productos alimen-
ticios y otros, bajo la forma de autoservicios y supermer-
cados de Concordia y la zona.

En la actualidad, CASCO convoca a los principales co-
mercios del rubro, quienes trabajan en conjunto ante la
necesidad de articular las acciones, que conlleven a un
mejor desenvolvimiento de la actividad.

“Estamos ante un mercado muy convulsionado por los
distintos formatos y procedencias, que despiertan dife-
rentes inquietudes, pero con la constante de la busqueda
del mejor precio por parte
de los consumidores”, des-
cribié Kobrinsky.

“La lucha contra la venta
ilegal e informal, el debate
por el descanso dominical, la
restriccion del uso de bolsi-
tas, la improductividad que
aquejaala economia de todo
el pais, la competencia des-
leal de algunos mayoristas, el
elevado costo laboral, la asfi-
xiante presion fiscal, la terce-
rizacidony otros temas que es-
tdn en la mesa de todos los
dias, hacen que nos fortalez-
camos en lo institucional.
Colectivamente podemos
enfrentar mejor las dificulta-
des que individualmente no
nos permiten crecery ponen
en riesgo la existencia misma
de nuestras empresas”, con-
cluy6 la empresaria.

Laura Kobrinsky.
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Crecer en base
a [0S recursos humanos

Actual Supermercados es una empresa que se
distingue por el profesionalismo con que la gestionan
sus socios, uno de ellos, Jorge Aguirre, brinda detalles.

acida con una sucursal
en el ano 2006, la firma
Actual Supermercados,
progresivamente, se fue
convirtiendo en una mediana empresa.
Poco a poco y con esfuerzo, fue de-
jando atrds su caracteristica de comer-
cio de barrio, para expandir su desarro-
llo en diversas localidades de la provin-
cia de Buenos Aires como Las Flores,
Bolivary Daireaux. Unaempresa que se
autodefine como joven de edad, me-
diana de tamafno y en crecimiento en
torno a los objetivos a alcanzar.
Actual Supermercados considera
que una de las claves para mantenerse
en el contexto actual y asimismo lo-
grar evolucionar, es tener equipos de
trabajo cualificados y calificados. Esto
es, direccionarse hacia una profesio-
nalizacion de la empresa como funda-
mental diferencial.
“El crecimiento viene de la mano de
la maduracion”, sostiene Jorge Agui-
rre Socio-Gerente de Actual Super-
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mercados al afirmar el valor de perci-
bir que como duefno uno ha llegado a
su techo, considerando a la profesio-
nalizacion y empoderamiento de las
areas como el modo 6ptimo para cre-
cer sostenidamente. Y para llegar a
ello, Jorge ha comprendido que en es-
te camino, “laactividad mas importan-
te del dueno debe pasar mds por pen-
sar que por hacer”.

Capacitar a los Recursos Humanos

En la misma linea, a fin de alcanzar
el objetivo de profesionalizacion, Jor-
ge concibe a la capacitacion de los re-
cursos humanos como eje primordial,
entendiendo que son ellos los que le
dan estructura, sistematicidad y orga-
nizacion a la empresa.

“Para crecer uno tiene que ir arman-
do equipos de trabajo y delegar”, ase-
vera Aguirre conimpetu. Y éste es uno
de sus esfuerzos diarios que, gradual-
mente, Jorge ha ido logrando: el

aprender a delegar, a depositar la con-
fianza en las personas que hacen al to-
tal Actual Supermercados.

“Eficiencia, eficacia y organizacion,
son tres conceptos que venimos traba-
jando desde hace muchos anos, siem-
pre en pos del crecimiento y de brindar
una atencion de calidad hacia nuestros
clientes”, manifiesta Jorge volviendo a
remarcar el valoragregado que conlleva
tener equipos de trabajo preparados
acorde a sus puestos y funciones.

Es asi que, a partir de sus cuantiosas
capacitaciones y experiencia en el su-
permercadismo, Jorge ha entendido
que la diferencia entre una empresa
profesionalizada y una que no lo es de-
riva, justamente, del empoderamiento
de las dreas; de considerarlas indepen-
dientes en cuanto a sus decisiones es-
pecificas y al mismo tiempo, como par-
tes fundamentales que, en conjunto y
alineadas a los objetivos estratégicos de
la organizacion, la conforman.

Profesionalizacién y empodera-
miento que implica a las personasy a
los procesos de gestion.

Esto es: personas preparadas y aptas
parasu funcion, confianza del dueno en
sus colaboradores a fin de delegar (de-
jandoaunlado el personalismo), incor-
poracion planificada de profesionales
especializados, capacitaciones especifi-
cas por puestos y funciones, desarrollo
homogéneo de las dreas, adecuada co-
municacion interpersonal e institucio-
nal (roles y responsabilidades clara-
mente definidas y eficazmente comuni-
cadas), transmision de una vision com-



SUPERMERCADSS

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

Cordoba 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

SUPERMERCADOS Y e

CASA CENTRAL- SAN MARTIN 1470 -TEL 0364-4420960

SAENZ PENA: » Mayorista S. Pefia - J. M. de Rosas y D. Orione - Barrio Sur
* Sucursal 1 - Moreno 600 (Calle 13 esq 14) - Centro » Sucursal 6 - Carlos Janik (Ex Independencia) entre 3y 5

* Sucursal 2 - Sarmiento y Moreno (Calle 14 y 1) - Centro

* Sucursal 3 - Calle 317 e/312 y 314 - B® 713 Viviendas VILLA ANGELA: Minorista - Pasteur 170 - Centro

* Sucursal 4 - Av.33 y Calle 38 - Puerta del Sol * Mayorista - Ruta 95 Acceso Norte Villa Angela

CAS & FASA |31




partida del negocio, un saber "hacia
donde vamos', planeamiento estratégi-
co con objetivos claros y compartidos y
un adecuado asesoramiento legal.

Por tal motivo, y dado el camino que
se pretende tomar, Actual Supermerca-
dos ha dado inicio a este proyecto de
profesionalizacion involucrando as-
pectos relacionados ala mejora de pro-
cesos, donde el acompana-
miento del drea Gestion del
Talento se vuelve primor-
dial para brindar apoyo en
este cambio cultural a todos
sus recursos humanos, fo-
calizandose en generar un
adecuado involucramiento
y adaptacion en esta trans-
formacién corporativa.

La organizacion

Actualmente, la firma
cuenta con 58 personas en
sus equipos. Las mismas es-
tan distribuidas entre el Area
Gerencial, de donde se des-
prende Gerencia General y
los demds departamentos gerenciales
especializados (Tesoreria, Facturacion,
Compras, Contaduria, Gestion del Ta-
lento, Ingenieria de Dindmica Comer-
cial y Comunicacion Institucional); el
Area Comercial, con sus salones de ven-
ta a cargo de sus respectivos responsa-
bles (encargado de sucursal, de cajas,
de salon) junto a sus colaboradores y la
sucursal de Deposito, ubicada en la lo-
calidad de Bolivar desde donde se dis-
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tribuye la mercaderia, también con su
correspondiente encargadoy colabora-
dores.

“Lo primero que uno debe saber es
donde se estd parado, desde donde par-
te y hacia donde se quiere ir. Conocien-
do el punto de partida se logran tomar
decisiones acertadas o bien, con mini-
mo margen de error”, asevera Aguirre.

Es sabido que cuando la empresa
crece la complejidad se incrementa y
en consecuencia, aumenta la necesi-
dad de ordenar su estructura.

De ahi que la decision de profesiona-
lizarla compania debe devenir de unac-
to voluntario de su dueno o duenos,
quienes asumen la confianza en los re-
cursos humanos que la conforman,
considerandoaese camino como lame-
jor alternativa en pos de la continuidad

y el crecimiento empresarial.

Y asi lo han sabido entender Jorge y
sus socios, fundadores de una empre-
sa que nacio con tintes de negocio fa-
miliar y que gradualmente, con volun-
tad y capacitacion, se fue reestructu-
rando, focalizindose en lograr sus ob-
jetivos empresariales sin dejar de lado
lo humano, lo afectivo y lo emocional
de cada una de las perso-
nas que son parte de ella.

En este sentido, alo lar-
go de estos anos Actual
Supermercados deposi-
tado sus energias en el
desarrollo de nuevas es-
trategias de mejora, con
el objetivo de consolidar
un crecimiento sosteni-
do, manteniendo su ca-
pacidad competitiva. Y
en consecuencia, a fin de
brindarles a sus clientes
un servicio donde prime
la excelencia en la aten-
cién, compuesta por el
binomio precio/calidad.
Sumado abeneficios yac-
ciones promocionales y al sosteni-
miento de los valores empresariales
que guian sus practicas (higiene, efi-
ciencia, amabilidad, confianza, com-
promiso, innovacion, organizacion,
trabajo en equipo) constituyendo de
esta manera, su filosofia de trabajo.

“Me enoja el creer que no son para
nosotros las grandes aspiraciones.
Todo se puede”, finaliza Jorge con
entusiasmo.
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RETAILERS

En el mismo local funcionan un completo supermercado que se complementa
con un area dedicada a la venta mayorista. Entre ambos atienden, tanto a un
publico de elevado poder adquisitivo, como a niveles sociales medios/bajos.

omo muchos de los Su-
per Argentinos que inte-
> gran CAS y FASA, la histo-
ria del supermercado San

Nicolas, comenzd como un minimerca-
do, que luego se fue expandiendo a
partirdelintenso trabajo de sus duenos
ydela permanente reinversion para se-
guir creciendo y progresando.

En este caso, el comienzo se remon-
taa25anosatras, cuando José Antonio
Arnedo y su hijo Javier, inauguraron
un pequeno comercio en la localidad
de Tigre y luego incorporaron dos
nuevos locales. Mas adelante, con la
compra de un amplio terreno en Rin-
con de Milberg, Tigre, ya comenzaron
aincursionar en el supermercadismo.

Actualmente, Javier, quien también
es presidente de la Cdmara de Comer-
cio, Industriay Servicios de Rincon de
Milberg, conduce un local de 2.400
m2, con 14 cajas, que genera empleo
para 110 personas.

San Nicolds opera todos los dias de 8
a 21 hs, ofrece una amplia variedad de
productos, algunos de fabricacion pro-
pia, como pan, facturas, reposteria, ro-
tiserfa, al tiempo que cuenta con una
carnicerfa con atencion personalizada.
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ESTABLECIMIENTO
METALURGICO

S.R.L.

ENVASES DE HOJALATA LITOGRAFIADOS
diferenciarse es la competencia

CALIDAD
CERTIFICACION
GARANTIA
TRAYECTORIA

UNA EMPRESA DE INDUSTRIA NACIONAL
con mas de 45 anos en el mercado

Elaboracion de todo tipo de envases de hojalata.
Matriceria propia y amplio bagaje de productos.

Disenos funcionales, eficientes y diferenciadores.

Estética, tecnologia, funcionalidad, factibilidad,
logistica, marketing subliminal, integracion con
materiales de calidad.

Tel.: 15-37607855
ventas@gcdenvases.com.ar
www.gcdenvases.com.ar



Control de ventas
con tarjetas e credito y dehito

Cobrar con tarjeta debe ser una ventaja para cualquier
comerciante, pero es una condicion imprescindible que
su informacion resulte transparente y facil de controlar.

esumaes unaaplicacion

web que forma parte de

PILAR CAME.Permite

controlar de manera
simple, automatizada y en tiempo re-
al, las ventas por tarjeta de débito y
crédito, para que los comercios pue-
dan planificar con todala informacion
necesaria a su disposicion.

Ademis les permite llevar un deta-
llado control de ingresos y costos, de
manera tal que puedan mantener to-
das las transacciones a salvo de erro-
res, distorsiones y cualquier otro tipo
de inconvenientes.

resuma

Utilizando Resuma el comerciante
puede conocer cuanto vendio en el
mes, los que descuentos le aplicaron
y cuanto dinero ingreso efectiva-
mente en su cuenta.

También puede diferenciar los des-
cuentos que le aplica cada uno de los
operadores, identificando con clari-
dad las fechas de cobro, para hacer
un seguimiento exhaustivo y llevar a
cabo su planificacion financiera a
partir del conocimiento real de sus
flujos de cobranzas.

El usuario puede conciliar cargan-
do sus cupones y compararlos auto-
mdticamente con lo declarado por
los operadores de manera tal que se
reduzca a cero la posibilidad de per-
der alguna transaccion.

Simplificando la informacién refe-
rida a las tarjetas de débito y crédito,
una modalidad de pago en constante
crecimiento, los comerciantes Py-
MEs potencian sus negocios.
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Otras posibilidades que ofrece fa app

El servicio RIESGO COMERCIAL,
ofrece varias funcionalidades a partir
de laapp, una de ellas es el “Semafo-
ro comercial”, que permite evaluar a
simple vista informacién bdsica de la
persona/empresa en seguimiento.

Los informes comerciales INFODA-
TA, que ya se estan utilizando con no-
table éxito desde hace tiempo, cuen-
tan con un sistema de score para una
facil evaluacion.

Por otro lado, la aplicacion permite
informar cada vez que es otorgado
un crédito, como asi también su in-
cumplimiento.

Ademis, los Mensajes de Alerta po-
sibilitan recibir avisos inmediatos so-
/ bre cambios de situacion en el Banco
Central o cheques rechazados.

En tanto, Score Fidelitas es un indi-
cador que permite evaluar ficilmen-
te la realidad de un consultado.

FACTURA ELECTRONICA, es otra
aplicacion que ya brinda multiples uti-
lidades alos usuarios, en tanto que CA-
ME PAGOS se perfila como una de las
mas atractivas a corto plazo.

eescoInVisizn = 800PM 3

= Riesgo Comercial @

Seméforo 720 o

Remos SRL. 201

Pantalla de la app Riesgo Comercial.

La base de los negocios PyMEs

ILAR CAME es un emprendimiento que

cuenta con el respaldo de la
Confederacion Argentina de la Mediana
Empresa (CAME).
Se trata de una plataforma de servicios
digitales que brindara las herramientas
para que las PyMEs puedan evolucionar e
ingresar en la economia digital.
Subiéndose al tren de la transformacion
digital, las empresas pequefas y medianas podran operar en la nueva
economia en forma facil y con grandes beneficios.
La plataforma PILAR CAME incorporara periédicamente nuevos servicios
tendientes a lograr mayor competitividad en la actividad comercial, estos
surgen como respuesta a necesidades planteadas por entidades empresarias
de todo el pais. Actualmente ya ofrece las siguientes posibilidades:
Capacitacion, Control de Tarjetas, Facturacion Electrénica y Riesgo Comercial.

LA BASE DE TUS NEGOCIOS

Con el respaldo de @me

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn




L
iba

iluminacion buenos aires
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FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE ILUMINACION

lluminacién comercial para supermercados, mayoristas,
homecenter y tiendas departamentales.

Centro Industrial Florida Oeste - Pte. J. A. Roca 4250 Florida Oeste
Tel/Fax: +54(11)4709-2420/4838-0720 - www.iba.com.ar

Pastas cordobesas,
para Cordoba y todo el pais.

=

pastasdipascualle.com.ar
K1 © Pastas Di Pascualle ©351 595 7453
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Berazategui: productos
locales en gondolas diferenciadas

Una iniciativa puesta en marcha por el
Municipio busca impulsar el consumo
interno, fomentando la comercializacion de
productos “Hechos en BERA’, potenciando
de esta forma toda la cadena comercial.

ebido al contexto inflacionario, la Munici-

palidad de Berazategui trabaja en alterna-

tivas para ayudar tanto a los vecinos como

a los comerciantes locales. El objetivo es
alentar el consumo interno, a través de la union de toda
la cadena comercial; y, de esta manera, ofrecer mejores
precios para que los berazateguenses elijan comprar pro-
ductos hechos en su Ciudad.

EEn este marco, una de las tantas propuestas de la Se-
cretaria de Desarrollo Comercial del Municipio es “Gon-
dola local”, que se implement6 en los comercios y con-
siste en destacar aquellos productos “Hechos en BERA”
en géondolas, exhibidores y stands diferenciados.

Este inédito Programa ya cuenta con la participacion de
16 industrias, 36 marcas, 99 lineas de productos y 124 co-
mercios (97 minoristas y 27 mayoristas adheridos). El pro-
posito de esta iniciativa, impulsada por la gestion del in-
tendente Juan Patricio Mussi, es que la industria y los co-
mercios se favorezcan; pero fundamentalmente los con-
sumidores. La premisa es que si el distrito ofrece buenos
productos y mds econdmicos, se incentiva el consumo in-
ternoy esto, a su vez, genera un circulo virtuoso que hace
crecer el comercio local.

Comprar productos berazateguenses aporta al creci-
miento econdémico de la Ciudad, genera puestos de tra-
bajo, es un motivo de orgullo ciudadano y ayuda a que el
vecino acceda a mejores precios.

El proyecto estd destinado a los comerciantes mayoris-
tas y/o minoristas, para que exhiban de forma destacada
la mercaderia fabricada porlas industrias radicadas en Be-
razategui. Abarca los rubros alimenticios, de bebidas, lim-
pieza y otros que conforman las cadenas de distribucion,
como supermercados y autoservicios.

Hecho en BERA

Alingresar a los comercios adheridos, los productos in-
cluidos en el Programa Géndola Local estan identificados
con la leyenda “Hecho en BERA”. Algunos de ellos son:
el papel higiénico y servilletas de la marca “Family”; los
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cepillos, escobas, secadores de pisoy cabos de “Salzano”;
las tapas de empanadas y pascualinas “Delicias Doradas”;
el tomate triturado “Preto”; los caldos y sopas instantdne-
as “Safra”; los escobillones y escobas “Sina”; los snacks y
golosinas “Chil”; el agua envasada “Ivess”; los fideos “Qué
Rico”; los articulos de limpieza “Zap”; las esponjas, panos
y repasadores “Romyl”; las barras energéticas y snacks de
“El Makzal”; el agua envasada “Salvagno” y “Bilagos”; las
bolsas de residuos de “Apanaal”; el aztcar “Fugaz”; los al-
fajores, galletitas, bocaditos y cafioncitos “Nurko”; las ta-
pas de empanadas “Cuneo”; las esponjas de “Todo Espon-
ja”; los fideos sin T.A.C.C “Teramo”; los escobillones de
“Duramax”; el papel higiénico de “Calipso”; y las esponjas
de “Boob", entre muchas otras.

Los aportes tel municipio

Esta iniciativa surgi6 a partir de una Ordenanza Municipal
(1IaN®5622), que muestra la seriedad y continuidad del pro-
yecto. Desde su lanzamiento, hasta la fecha, se siguen in-
corporando comercios y cada localidad de Berazategui tie-
ne negocios adheridos con sus respectivas ofertas.

Otro de los aportes del Municipio para fortalecer el con-
sumo interno es el programa “Yo compro en Bera”, con-
formado por campanas que buscan fomentar el consumo
local y generar un importante flujo comercial durante las
fechas destacadas de cada mes.

De este modo, los comercios acceden a un plan de di-
fusion gratuito, teniendo un mayor alcance, llegando a un
nuevo publico y generando acciones alternativas que se
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convierten en ventas.

En tanto, los vecinos tienen la posibilidad de aprove-
char descuentos y promociones de hasta un 50%, lo que
representa una gran ayuda para las compras en fechas im-
portantes, ademds de poder hacerlo en Berazategui, sin
la necesidad de tener que trasladarse hacia centros co-
merciales de partidos vecinos; y generando un aporte a
la economia interna.

También, se pueden conocer las ofertas de los comer-
cios locales a través de la web www.beraofertas.com.ar,
donde aparece una gran variedad de productos de limpie-
za, perfumeria, frutas, verduras, hortalizas, carnes, alma-
cenes, comestibles, bebidas, alimentacion saludable, en-
tre otros; y ahora, también, productos “Hechos en BERA”.

Para mayor informacion, los interesados pueden comu-
nicarse con la Secretaria de Desarrollo Comercial del Mu-
nicipio al 4356-9200 (interno 1194), enviar un mail a de-
sarrollo comercial@berazategui.gob.ar, o ingresar a la
web berazategui.gob.ar/gondola local.

hemos renovado
nuestro nombre

infernational

home +
\ housewares
\ show

THE

INSPIRED
HOME

S O IHA's GLOBAL HOME +
l l V\' HOUSEWARES MARKET

Donde la industria se conecta
con la innovacion e inspiracion

2200 expositores El show lider Asistentes
de 50 paises especializado en provenientes de
articulos para el 130 paises de

6 continentes

hogar en el mundo

14-17 de marzo
Chicago, Estados Unidos

ThelnspiredHomeShow.com
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we Ho

Para mayor informacion también pueden contactar
a nuestro representante para el Housewares Show
en Argentina: Alex Pinheiro, Monchy Lacroix
Tel: +55 11 95431 6634, alex@monchylacroix.com




Certificacion
fjué avala Ia calidad

Luego de un arduo trabajo en equipo, Elcor logré la
mayor certificacion en la industria alimentaria,
posicionandose no solo como la fabrica de manteca
mas tecnificada en Sudameérica, sino también como
una de las mas exigentes en calidad.

ste esquema establece los

requisitos que debe cum-

plir un sistema producti-

vo, desde el ingreso de la
materia prima hasta la obtencién del
producto terminado, para conseguir
un alimento inocuo.

iQué es FSSC?

FSSC 22000 (Food Safety System
Certification, sus siglas en Inglés) es
un esquema de certificacion basado
en los requerimientos de las normas
ISO 22000, ISO/TS 22002 y Requisi-

dad Alimentaria, internacionalmen-
te conocida como GFSI (Global Fo-
od Safety Initiative), siendo ésta
una red global dirigida por sus
miembros e integrada por repre-
sentantes del sector de alimentos.
En las juntas ejecutivas de GFSI par-
ticipan representantes de compaiii-
as lideres del sector de alimentos,
como McDonald’s, Danone Group,
Wal-Mart Stores Inc., entre otros.
Asimismo, a sus comités de trabajo
han asistido representantes de Coca
Cola Company USA, Wal-Mart USA,
Starbucks Bélgica, Kraft Foods Ger-
many, Cargill USA, Carrefour Group

Francia, Costco Wholesale

GESTION DE LA
INOCUIDAD
ALIMENTARIA

e
RI-FSSC-DCIQAFS 02211

(") FSSC 22000

USA, entre otros.

iQué es un alimento inocuo?

La inocuidad de un ali-
mento es la garantia de que
no causara dafo al consumi-
dor, cuando sea preparado
o ingerido y de acuerdo con

tos Adicionales para fabricantes de
alimentos.

A nivel internacional este esque-
ma de certificacion estd reconocido
por la Iniciativa Global de Seguri-

el uso a que se destine. La
inocuidad es uno de los cuatro gru-
pos bdsicos de caracteristicas que
junto con las nutricionales, organo-
lépticas v comerciales componen la
calidad de los alimentos.
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Caudillos Federales 1899 - CP 5900 - Villa Maria
Cordoba - Argentina - Tel.: 54 0353 - 4520400 www.elcorcom.ar /tonadita
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PROPUESTAS

Modernizacion laboral:
en Ia hiisqueda de Ia productividad

Algunas consideraciones sobre un tema de importancia
fundamental para la economia de nuestro pals. .

AS y FASA remitieron

una nota al Ministro de

Produccion y Trabajo,

Dante Sica con diversas

reflexiones referidas a la Moderniza-
cion Laboral.

Ente otras consideraciones, la nota

expresa que la modernizacion laboral

es un tema absolutamente primordial
para que nuestro pais pueda terminar
conlas crisis recurrentes que lo aquejan
como resultado de sus dificultades eco-
nomicas, que, en buena parte, son con-
secuencia de su falta de productividad.

ELDIAGNOSTICO: La situacion labo-
ral y previsional de nuestro pais opera

Ricance a mas de 600.000 afiliados
en todas nuestras sucursales

CORRIENTES: H. Irigoyen 1772 / BELLA VISTA: Rioja Esg. Santa Fe / SANTO TOME: San Martin 429
Resistencia: Juan B. Justo 282 / LA PAZ: Urquiza 1140 / FORMOSA: 25 de Mayo 356
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enbase a un sistema que practicamente
nohaexperimentado cambios enlos Gl-
timos 70 anos y es completamente ine-
ficaz para convivir con las tecnologias
de avanzada y las nuevas formas de or-
ganizacion del trabajo.

Esto genera: 1) Un costo bruto por
puesto de trabajo que resulta sensible-
mente mayor al de paises similares a la
Argentina; 2) Perniciosos impuestos al
trabajo; 3) La obligatoriedad de afilia-
cion y del pago de aportes sindicales; 4)
Un régimen perverso de indemnizacio-
nes, multas y recargos; 5) Desempleo
como consecuencia inevitable del de-
sincentivoalacreacion de nuevos pues-
tos de trabajo.

Por otro lado, el crecimiento del em-
pleo informal, se traduce en que la eco-
nomia no puede crear empleos de ca-
lidad, lo que se ve reflejado en muchos
sectores del comercio, como el super-
mercadismo, transformandose en un
verdadero problema estructural.

Todo lo expuesto explica, en buena
medida, la baja productividad de nues-
tro pais, en su conjunto.

LA MODERNIZACION: Consideran-
doloanterior, lo que sigue es un breve
resumen de los puntos que estimamos
esenciales: 1) Modernizacion de los
institutos centrales de la relacion labo-
ral, a saber: contratacion, jornada y
descansos, remuneracion y, en gene-
ral, los deberes y derechos de las par-
tes; 2) Reformulacion del sistema de
indemnizaciones y del seguro de de-
sempleo; 3) Reglamentacion del dere-
cho a huelga y asambleas; 4) Moderni-
zacion de la negociacion colectiva; 5)
Democratizacion del modelo sindical;
6) Reformulacién delas cargas sociales
y de los impuestos al trabajo,
aportes/contribuciones previsiona-
les;7) Implementacion de medidas
drasticas y efectivas contra la econo-
mia informal; 8) Adaptacion a las nue-
vas tecnologias de implementacion
inevitable; 9) Creacion de un régimen
especial para empresas que ocupen
menos de 50 personas.



LA FABRICA DE BOLSAS ECOLOGICAS
MAS MODERNA DE ARGENTINA

DISENOS INNOVADORES Y EL MEJOR SERVICIO LA MAS AMPLIA VARIEDAD DE MODELOS
PRODUCCION AUTOMATICA MAYOR A 4 HILLONES DE BOLSAS HENSUALES IMPRESIONES DE GRAN CALIDAD
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Producir, almacenar y comercializar prodéctos de

excelencia, que se ajusten afas exigenciasidel consumidor,

implementandg para ello buenas practicas.agricolas y de

gestion"gerencial y comercial, sonilos objetives de<a-firmias,

que apunta a ganar espaci@ en el canal supermercadista:

a compafia cuenta con
1.500 has. destinadas a la
produccion de papa, dis-
tribuidas en las provin-
cias de Cordoba y San Luis.
Habemus Papa produce, almacena,
cepilla y embolsa papas para consu-
mo fresco en su propio galpén de
empaque. Ademads, a partir de 2014
busca la integracion a través de la
produccion de su propia semilla para
el consumo de industria.

Produccion en tos provincias

En Cordoba, la operacion se lleva a
cabo en San Vicente y Villa Dolores.

San Vicente es una localidad del
Departamento San Alberto, ubicada
enlaplanicie que se extiende al oeste
del cordén occidental de las Sierras
de Cordoba, prolongacion de los Lla-
nos Riojanos. Dista unos 10 km del li-
mite con la Provincia de San Luis.

Villa Dolores, en tanto, con 30.000
habitantes, es la ciudad mdas impor-
tante del valle y funciona como cen-
tro de servicios de la region, con un
radio de influencia de unos 120 kilo-
metros que se extiende a las provin-
cias de San Luis y La Rioja.

Alli se celebra todos los anos, en
enero, la Fiesta de la Papa.

En San Luis el lugar elegido es 1a lo-
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calidad de Lujdn ubicada en la zona
norte de la provincia, abrazada por la
Sierra de Michilingties, y colmada de
maravillosos paisajes.

Los productos

Lavariedad Spunta estd destinada a
consumo fresco, sus tubérculos son
oval alargados, de tamano grande a
muy grande, de piel suave, con carne
amarilla, rendimiento muy alto y ma-
durez semitemprana.

Es la principal variedad para consu-
mo en fresco en Argentina, presenta
buena conservacion pos-cosecha.

Otra variedad destacada es la Inno-
vator, originada en Holanda, sus tu-
bérculos son oblongos a alargados,
de piel blanca, su carne es de color
crema y el tamafno es grande. Es de
bajo contenido de materia seca y re-
sulta muy buena para freir.

Una variedad especialmente apta
para la industria es la Asterix, de car-
ne amarilla, rendimiento alto y ma-
durez semitardia. En materia culina-
ria se destaca su buen contenido de
materia seca. Es muy apta para coc-
ciony papas fritas en bastones. Tiene
buena calidad de conservacion.

Otra variedad para la industria es la
Atlantic, de tubérculo oval alargado,
carne amarilla y rendimiento alto.

[

Otras achividades

La compania cosecha 3.500 tn. de
Trigo Pan y 10.400 tn. de Trigo Can-
deal; 13.000 tn. de Soja; 11.500 tn. de
Maiz y 3.000 tn de Manf{ al afo.

También cuenta con 3.000 cabezas
de ganado vacuno para la produc-
cion de carne y se ordenan 48.000 li-
tros de leche diarios.

La estructura de la firma da trabajo
a 150 personas, entre personal técni-
co, administrativo y de campo.

“Queremos ser el producto a elegir
por los consumidores, asegurando
calidad, saboryalto valor nutricional,
poniendo énfasis en la satisfacciéon
de nuestros clientes, la responsabili-
dad social y ambiental y la motiva-
cion de todo el personal involucrado
en el proceso de produccion y co-
mercializacion”, dijeron directivos
de la empresa a CAS & FASA.
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Rollos de Cocina FELPITA decorados DISNEY 3 rollos de 40 pafos c/u.

Servilletas de papel FELPITA
decoradas DISNEY x 70 unid.
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necesidades
comerciales

Una nueva generacion de impresoras
lanzada por Epson responde a las
directivas de la AFIP para la
implementacion de las facturas
electrénicas.

pson, lamarcalider en impresion digital lanzé

la nueva generacion de impresoras

Omnilink Generacion 2, desti-

nadaa cubrir el nuevo espa-
cio que genera la AFIP por el uso de
facturas electronicas para el con-
sumidor final.

Con un evento que con-
vocdH a mas de 220 invita-
dos, donde asistieron
los principales refe-
rentes del sector de
supermercadismo,
retail, banking, ca-
nales de venta e inte-
gradores de software, la
Compania mostro las solucio-
nes Epson Omnilink Generacién 2
a través de demos que permitieron ver
el funcionamiento de los productos tal como
sucede en la realidad, en el punto de venta.

Su radio de accién abarca desde un local de comida ri-
pida a un restaurante, banca, hasta la integracién del pro-
ducto en kioskos digitales para self checkout o turneros.

Enelevento, los ejecutivos de Epson también expusieron
soluciones con impresoras moviles como la TM-P20 e impre-
sion desde tabletas con el TM-M30.

Principales caracteristicas

Omnilink Generacion 2 es una impresora inteligente
que no solo imprime tickets, contiene una PC integrada
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con procesadores que van desde Celeron, i3 e i5 y hasta
permite controlar periféricos como lectores de cédigos
de barra, cajon de dinero, doble salida de video para ma-
nejo de dos pantallas, entre otras.
Estos dispositivos integran impresion mds procesamiento,
con mds de 6 puertos USB, dos salidas de video, y disco de
estado soélido de hasta 256 GB.
Los mismos disponen ademds de sistema
operativo Windows o Linux, por lo que
migrar a esta tecnologia resulta suma-
mente sencillo.

En resumen, las caracteristicas mas
destacadas de Omnilink Generacion 2
son las siguientes:

- POS industrial de alto rendimiento.

- Impresioén en alta velocidad 350 mm/seg.
- 49% de ahorro en papel

- 2 anos de garantia.

Un socio estratégico

pson es lider mundial en fabricacion de impresoras
de recibo, con presencia en nuestro pais y una red

de servicio nacional E PSONR

gue complementa
nuestra propuesta de
EXCEED YOUR VISION

valor”, dijeron los
representantes de la compaffa durante el evento.

“Ser duefios de nuestra tecnologia nos posiciona como
el socio estratégico ideal para todos los comercios que
necesitan comenzar con esta actualizacion de sistemas
de facturacion”, afirmaron, en presencia de empresarios
de diversos sectores.




Con Epson podés cubrir todas tus EPSON '

EXCEED YOUR VISION
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[ae—— LY \‘\\_ -

MobiLink® mPOS OmniLink®
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olinos Rio de la Pla-

ta inaugurd una

nueva planta de

produccion en Es-
teban Echeverria que permitird au-
mentar la productividad en el rubro
de los snacks saludables.

Tras un ano y medio de obra, la cons-
truccion de la planta ubicada en el co-
nurbano bonaerense requirié una in-
version de $1.200 millones, empled a
mas de 350 trabajadores e involucrd al-
rededor de 25 PyMEs.

La inversion que Molinos realiz en el
almacén robotizado yla linea de snacks
saludables, se sumaalos $ 700 millones
invertidos el ano pasado en la robotiza-
cion delalinea de produccion de fideos
Lucchetti y su acopio, en Tortuguitas.

Asi, la empresa tiene dos de sus 14
centros de distribucion robotizados y
planea ir reconvirtiendo el resto.

De esta manera, se convirtio en la pri-
mera multinacional argentina en contar
con un almacén robotizado en el pais,
en el sector alimenticio.

Tecnologia de dltima generacion

Veinte "hormigas" se deslizan por
el piso de cemento buscando, entre
las torres de pallets, el producto que
necesitan. Los robots circulan por el
espacio del galpdn como objetos en-
cantados, autébnomos, enfocados en
cumplir con la orden de compra que
les fue asignada.

Ayudados por una cimara y un laser
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Luego de'tin afo y med|o de obra, con una inversion
\e$ #:200 millones, inauguré una planta que utiliza la
Jultima teonologla en producmon y almacenamiento.

van leyendo cddigos QR y cuando en-
cuentran lo que buscan, lo toman y lo
acercan hasta otrorobot, que se encar-
ga de apilarlos.

Cuando el pedido estd completo,
un tercer robot lo envuelve en film y
lo deja listo para ser cargado en algu-
nodelos 100 camiones que llegan ca-
da dia a la planta.

Saludables y robotizados

El otro espacio inaugurado es la
planta robotizada de snacks saluda-
bles, una nueva linea de produccion
que permitirdaumentar un 30% la pro-
ductividad en la fabricacién de ese ti-
po de snacks en base a arroz, ya que

elaborard un total de 400 obleas por
minutoyun promedio mensual de sie-
te millones de unidades, con apenas
ocho operadores en la linea.

Elacto de inauguracion, a cargo del
presidente de la companfia, Luis Pe-
rez Companc, cont6 con la presencia
del presidente Mauricio Macriy de la
gobernadora bonaerense Maria Eu-
genia Vidal.

Perez Companc destacd que la mo-
dernizacion implementada apunta a
generar "productos de la mejor cali-
dad al menor precio posible para el
cliente"y volvié mas eficientealaem-
presa, que redujo 20% su emision de
dioxido de carbono en la produccion
y 15% el consumo de energia.
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NICIATIVAS

En su 12° edicion el programa sigue cumpliendo con su
objetivo primordial: fomentar la vida sanay la alimentacion
saludable en ninos del primer y segundo ciclo escolar.

a Serenisima inicié uno
de sus programas mas im-
portantes para la comuni-
dad: “La Serenisimavaala
Escuela”, con el fin de promover ha-
bitos alimenticios saludables en
alumnos de escuelas primarias, pu-
blicasy privadas, de cinco provincias.

El tradicional programa consiste en
la realizacion de actividades ludicas
en escuelas con material didactico,
desarrollado especialmente para fi-
jar conceptos en torno a la alimenta-
cion saludable, laimportancia de una
dieta variada y equilibrada, la realiza-
cion de todas las comidas diarias y el
rol de la actividad fisica para una me-
jor calidad de vida.

Durante 2019, este proyecto edu-
cativo llegara a Capital Federal y Pro-
vincia de Buenos Aires, Céordoba,
Mendoza, San Luis y Santa Fe.

Un programa muy valorado

La Serenisima va a la Escuela es un
programa de gran valor para la com-
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pania porque los hdbitos alimenta-
rios poco saludables en la infancia y
el inicio temprano de obesidad, son
una tendencia preocupante.

Datos recientes muestran un 40%
de sobrepeso en nifos pequefos,
una dieta infantil monétona y exceso
de calorias de baja calidad nutricio-
nal: bajos consumos de hortalizas,
frutas, granos, legumbres y cereales

de buena calidad e insuficiente apor-
te de leche y yogur. (“La calidad de la
dieta infantil y los entornos alimenta-
rios: factores clave hacia una nutri-
cion mds saludable”. Articulo publi-
cado en Boletin “Derecho a una ali-
mentacion adecuada en la infancia”;
Observatorio de Ia Deuda Social Ar-
gentina, ODSA, UCA, junio 2015)
Por eso, en la escuela podemos en-
contrar una gran oportunidad para
contribuir a la prevencion del sobre-
peso. Estd ampliamente demostrado
que una nutricién adecuada, es esen-
cial para un Optimo crecimientoy pre-
vencion de muchas enfermedades.
“A través de este programa genera-
mos una toma de conciencia de mane-
ra directa en alumnos y docentes de
primaria de todo el pais y, de manera
indirecta, en las miles de familias de
los nifios a los que visitamos ano a
ano” explica Alejandro Castelli, Geren-
te de Comunicaciones y Servicios de
Marketing de Mastellone Hnos.
Desde hace 90 anos, los valores de
La Serenisima estdn ligados fuerte-
mente a la familia, la nutricion, la ca-
lidad y la responsabilidad que es ser
una gran empresa ldctea. Por eso,
continuamos desarrollando accio-
nes con el fin de promover hdbitos
de vida saludable en la comunidad.
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SIMPLES
30m x 10cm

Contém 4 rolos

Papeles de primera
calidad, que llegan deste Brasil

La firma brasilefia SEPAC ofrece soluciones de higiene,
con papeles higiénicos de hoja doble y simple, toallas
de papel y servilletas, ademas de panales desechables.

a pueden encontrarse en

los supermercados y ma-

yoristas argentinos los

productos de SEPAC, uno
delos mayores productores de pape-
les sanitarios de Brasil.

A través de sus marcas Palo-
may Duetto de papeles higiéni-
cos, Stylus de rollos de cocina 'y
Maxim de rollos de cocina y ser-
villetas, los productos de la pape-
lerabrasilenallegan delamanode
LISA Argentina, representante co-
mercial para nuestro pais, que des-
de 2013 se encarga también de su
distribucion en Uruguay.

Los productos de SEPAC se carac-
terizan por su calidad, por encima
delos estdndares del mercadolocal.

Su papelblanco (noblanqueadoya
que en Brasil estd prohibido este pro-
ceso) estd hecho con un 100% de ce-
lulosa, que le garantiza un color inma-
culado y mayor suavidad.

Poseen un gofrado (relieve) de cali-
dad y troqueles que garantizan el me-
jor pre corte. Su capacidad de disol-
vencia evita la obstruccion de cafierias.

También poseen caracteristicas dis-
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tintivas en el punto de venta: el disefo
de su packaging permite apreciar su
calidad y blancura,

Contém 4 yobs
o8 S0m. W0cm
viene en
presentaciones que ayudan a opti-
mizar hasta en un 25% el espacio que
ocupan en gondola.
A todo esto se suma la mejor rela-
cién costo-beneficio, con precios que

los ubican por debajo de los topes de
gama locales contra los que compite
en atributos.

Estos productos ya pueden encon-
trarse desde el mes de agosto en algu-
nos supermercados y mayoristas ar-
gentinos.

Quienes estén interesados en co-
nocer sus productos y sumarlos a su
cartera, pueden solicitar reunion y/o
muestras a

comercial@lisarg.com.ary al teléfo-

no (011) 4742-9057.

Acerca de LISA Argentina:

LISA Argentina ofrece las mejores
soluciones de higiene a sus clien-
tes, utilizando alternativas eficien-
tes e innovadoras que hacen que

sus productos sean la mejor op-

cion para las necesidades de la vi-

da cotidiana.

Los productos ofrecidos son
elaborados con la mas alta tec-
nologiay siguiendo estrictos es-
tdndares de calidad, especial-

mente desarrollados para satisfacer
las necesidades de los consumidores.

Es una empresa responsable, perso-

nal y humana. Este serd la base de to-
dos sus negocios. Es distribuidor ex-
clusivo de los productos de SEPAC pa-
ra Argentina y Uruguay. Mds informa-
cion: www lisarg.com.ar.
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Una cadena regional con bocas
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Bolsas de papel, una
alternativa funcional y ecologica

Q)

PAPER

BOLSAS Y ENVOLTORIOS DE PAPEL

I manejo de residuos ur-

banos estd en agenda, las

restricciones al uso de

bolsas plasticas se ha ex-
tendido, avanza la concientizacion de
la poblaciony paralas marcasy puntos
de entrega es un tema a resolver.

La comunidad va adoptando bolsas
reutilizables y redujo notablemente el
consumo de bolsas pldsticas desde
que se cobran en linea de caja.

¢Qué otras alternativas tienen marcas
y comercios para sumar opciones ver-
daderamente ecoldgicas y no derivadas
de pléstico en sus puntos de entrega?

Las bolsas de papel 100% reciclado
son, en muchos lugares de Europa y
USA, la Unica alternativa al momento
de realizar compras.

En Argentina se ven en servicios de
Delivery de marcas gastronomicas y
sonentregadas por farmacias, panade-
rias y diversos rubros comerciales.

En los supermercados, hipermerca-
dos y markets son actualmente la no-
vedad, ya que presentan una serie de
ventajas competitivas muy interesan-
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tes para explotar desde lo comercial,
publicitario y de RSE.

Principales caracieristicas

* Resistentes: Diversas medidas que
soportan desde 1 hasta 4 kilos

* Totalmente Ecofriendly: Ya que es-
tanrealizadas en Papel Reciclado (es de-
cir, recuperado).

* Aliadas en Trade MKT: Sumando
cupones de descuento de marcas pro-
veedoras, se motiva recompra o vin-
culos con promociones de gondolas
que activen el punto de venta.

* Publicidad: ofreciendo espacios
de publicidad a marcas proveedoras,
se costea la impresion de las bolsas y
se da beneficios a las marcas que ne-
cesitan mayor exposicion.

* Contenedoras en el hogar: pue-
den usarse para la separacion de resi-
duos secos en el hogar.

* Soporte de comunicacién: se
pueden aprovechar sus 4 caras para
comunicar contenidos utiles para la
comunidad, material para chicos,

Las bolsas de papel
recuperado, que se utilizan
intensamente en otros
paises, son casi una
novedad en el mercado
argentino, a pesar de sus
multiples ventajas.

mapas de la ciudad, etc.
* Novedosas: Innovacion en la expe-
riencia de compra del cliente.

Ecologia y Trade MKT

Una bolsa de papel 100% reciclado
es un aliado para acciones de Trade
Marketing.

Muchas marcas necesitan encontrar
nuevos soportes para transmitir su
compromiso ambiental generando
afinidad con sus target, formatos de
packaging realmente ecofriendly que
colaboren en sus contenidos virales o
de concientizaciéon en acciones de
RSE, por lo que utilizar materiales re-
ciclados, resuelve este desafio.

Lanzamientos de productos, impulso
de categorias, activacion de promocio-
nes enredesy contenidos relacionados
son algunas de las acciones que se pue-
den representar en soportes como:

* Papel impreso: En zonas del punto
de venta donde no participan en la ca-
tegoria directamente pero estan rela-
cionadas.

* Bolsas de Panaderfa: Utilizar bolsas
de papelreciclado en este sector permi-
te también relacionarlas con marcas
que promuevan alimentacion casera.

* Cupones de descuento: Estimular
la recompra otorgando beneficios es-
peciales o descuentos a través de cu-
pones impresos en soportes que van
ala casa del cliente, es un instrumento
funcional y altamente valorado cuan-
do se trata de maximizar el rendimien-
to de las categorias seleccionadas.



GURU.net.ar

Q Ese es nuestro objetivo diario.

U e n 0 S Para eso invertimos en nuevos locales,
renovamos instalaciones, nos equipamos

tecnoldgicamente y buscamos siempre

e I ij a n to d 0 s brindar el mejor mix de productos.

Porque ser lideres en Santa Fe es el

£
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® clientes para transformarlos en clientazos.
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Somos del barrio.

Un buen vecino,
hace que todos los dias
sean buenos dias.

Supermercados Buenos Dias es una empresa cordobesa
con 29 sucursales distribuidas estratégicamente
para que cada cordobés tenga cerca, Un Buen Vecino.

Supermercadas

Tu buen vecino.

ADMINISTRACION Y CENTRO DE DISTRIBUCION:
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Beconnected ofrece
Internet a traves de wi-fi |l|l|‘lﬂ|l|ﬂ

La firma también acaba de lanzar un nuevo servicio de
Internet global a través de una eSIM integrada, eliminando
la necesidad de instalar una SIM comun en el celular.

Marley, en el programa
Por el Mundo, de Canal 13.

econnected lanzo su

nuevo servicio de inter-

net global a través de un

WI-FI portable Universal
“premium” con todas las funcionalida-
des que los viajeros buscaban:

1. Tecnologia MultiCarrier que brin-
dala mejor senal 4G disponible en ca-
da pais.

2. Cobertura en mas 135 paises.

3. Bateria de 5300 mAh con autono-
mia de mds de 18 horas de duracion.

4. Power Bank para cargar la bateria
del celular.

5. Permite configurar el nombre de
red que se desee.

6. Se puede tener hasta 2 SIM locales
adicionales para su pais de residencia.

7. Posibilidad de configurar 5S00MB,
1GB o 2GB diarios a alta velocidad.

8. Precios muy convenientes.

Este dispositivo premium se ofrece
en venta para individuos y corpora-
ciones, con tarifas preferenciales de

56| CAS & FASA

consumos en el exterior y con abo-
nos mensuales adecuados a la nece-
sidad de cada cliente para el servicio
de Argentina.

Laimportancia de que Beconnected
acompane esta evolucion tecnolégica,
mejora el servicio y acerca a la Argen-
tina, casien simultdneo, las novedades
tecnoldgicas del mundo.

Programas de alto rating televisivo
dedicados a viajeros, como Resto del
Mundo de canal 13; “Por el mundo”,
con el reconocido Marley o como el de
Diego Gaona, periodista y cheff del
noticiero de canal 13 en su seccion “La
Receta del Noti 137, recorriendo gas-
tronomia internacional, usan los servi-
cios de Beconnected para resolver su
conectividad en cada destino.

La revolucion del eSIN

Beconnected acaba de lanzar su
nuevo servicio de internet global sin
necesidad de instalar un SIM en el ce-
lular. El usuario recibe un e-mail con
un codigo QR vy listo. Estd disponible
para cualquier dispositivo que sopor-
te la nueva tecnologia eSIM.

“e-Sim Beconnected” (del
inglés Embedded Simcard,
que significa simcard
integrada), es una
tecnologia re-
cientemente
presen-
tada,
que

# wi-fi portable.

con Beconnected ya estd disponible
enArgentina. Este servicio seactivaen
smartphones compatibles con esta
nueva tecnologia, y solo se debe car-
gar un codigo que se recibe via email
al momento de contratar a Beconnec-
ted el servicio para el exterior.

Esto genera una serie de beneficios:

1. Evita tener que adquirir fisicamen-
te un SIM.

2.No es necesario cambiar el SIM fi-
sico del Smartphone del usuario.

3. Permite conservar el SIM local pa-
ra después del viaje,

4. Mantener el nimero de SIM local
con su linea en el exterior.

5.El SIM local estard disponible para
llamadas y SMs.

6. Permite usar el servicio de multi ca-
rrier de redes 4G de Beconnected en
el exterior.

7. Las tarifas son las mismas del chip
externo de Beconnectd.

8. Cobertura en mas de 170 paises.

Hoy pueden usar este servicio los Ip-
hone XR, XS y XS Max, Google Pixel 3,
Ipad Pro, esperando que en breve se
sumen los nuevos smartphones de ca-
da una de las marcas.

Los valores de los servi-
cios y dispositivos ya

. estdn disponibles para
/ los usuarios y se ofre-
cen planes especiales
para viajeros frecuentes

0 empresas con equi-

pos de trabajo que con-
tinuamente recorren dis-
tintos destinos.

Consultas:
+549 112485 3745
Info@beconnected.travel



Estamos con vos.

® Rafacla & 0800 ,144. 5555
Av. Lehmann 425 / Ernesto Salva 960
Av, A. del Valle 884 / Av. Roque Saenz Pena 321
Vélez Sarsfield 1441 / Av, Luis Fanti 295 contacto@pinguino.com.ar

= SanFrancisco
Av, 25 de Mayo 1129 [ £ www.facebook.com/Supermercadospinguino

La forma mas comoda de hacer las compras,
sin salir de tu casa.
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Las multiples alternativas
que ofrece Grupo Hasar

El gerente Comercial de la firma describio las impresoras
fiscales que ponen a disposicion de los comercios, en
particular de los supermercados, de todo el pais.

nelmarcodelaLey Fiscal

(1998) se comenzaron a

implementar impresores

fiscales en los comercios
de todo el pais. En aquella época la
tecnologia se instalaba en un progra-
ma de una PC. Actualmente ha cam-
biado mucho en relacion a lo que ve-
mos hoy, ya que se utiliza tecnologia
de software en la nube.

Para conocer mis detalles sobre las
principales novedades en un mercado
tan complejo, CAS & FASA entrevisto
a Luis Tarrio Go-
mez, gerente
Comercial de
Compania Ha-
sar, quien expli-
co las opciones
que tiene la em-
presa en rela-
cion a sus pro-
ductos de factu-
racion tradicio-
nal y facturacion
electronica.

“En Grupo Ha-
sar nos aggiornamos a
estas tecnologias, acorde ala se-
gunda Ley Fiscal de AFIP. En este sen-
tido, el camino se bifurcé. Por un lado
tenemos equipos fiscales tradiciona-
les y por el otro facturacion electroni-
ca. Ambos modos reportan a la AFIP
los datos requeridos por ese organis-
mo”, dijo Tarrio Gomez.

“Los impresores fiscales tradicio-
nales generan estos reportes una vez
por semana y es el mismo contribu-
yente el que debe “subirlos” a la base
de datos de AFIP. En cambio, la fac-
turacion electronica realiza el envio
de informacion de manera automati-
ca, es decir online”, agrego.
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“Actualmente -precisd- Grupo
Hasar tiene una gama de productos
que cubre todas las necesidades. Por
el lado de la facturacion tradicional
tenemos tres: Dos impresores fisca-
les homologados, el 1000 y el 250.
Son equipos fiscales que mantienen
la tradicion de la primera ley”.

“Son herramientas que funcionan
con impresion térmica. Estdn desti-
nados al comercio que utiliza un sis-
tema de facturacion mediante com-
putadoray que entre otras funciones

controla su stock”, agrego.

Otra solucion es
una registradora
fiscal para co-
mercios mas
chicos, como
pequenos alma-
cenes o verdule-
rias, que no re-
quieren gran in-
version en infra-
estructura
informdtica y no
necesitan de una

computadora.
También Hasar ha ho-
mologado un impresor fiscal mo-
vil que sirve por ejemplo para el co-

mercio ambulante.

Es de dimensiones pequenas,
cuenta con una bateria y se maneja a
través del bluetooth del celular. Este
ultimo es algo totalmente innovador
y Grupo Hasar fue uno de los prime-
ros en homologarlo en el pais.

Facturacion electronica

“Por el lado de la facturacion elec-
tronica -continud el gerente- ofrece-
mos los siguientes servicios: Emula-

dor de emision
fiscal: servicio por medio

del cual retiramos el impresor fisico
y lo reemplazamos por uno digital”.

Para clientes que ya tienen un sis-
tema tradicional de impresor fiscal,
Grupo Hasar disené un emulador pa-
ra que el sistema de facturacion del
cliente asuma que se estd comuni-
cando con un impresor.

“Retiramos el impresor fisico e ins-
talamos este software que captura la
informacionylaconvierte al lenguaje
requerido por la facturacion electro-
nica de AFIP. De esta forma, con
nuestro servicio, le facilitamos Ia ta-
rea de migrarala facturacion electro-
nica”, explic6 Tarrio Gomez.

Grupo Hasar también ofrece un mo-
derno sistema consistente en una se-
rie de herramientas que permiten una
comunicacion directa con el servidor
de Hasar, de manera que toda la acti-
vidad del contribuyen-
te se actualiza en
forma inme-
diata.
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Un detalle de los principales temas que marcaran
tendencia en la mayor feria sobre alimentos y bebidas
en el mundo, que este ano cumple un siglo de existencia.

oda la variedad del merca-
do alimenticio se mostrard
una vez mas en Colonia del
5 al 9 de octubre de 2019.
Alrededor de 7.400 expositores de
100 paises presentardn sus ultimas
tendencias e innovaciones en el mar-
co del encuentro mds importante del
mundo para el sector de alimentos y
bebidas. Los temas estrella reflejan los
ultimos desarrollos del sector.
Las siguientes tendencias ocuparan
un papel central en Anuga 2019:

Functional and free from products

Los productos “sin” (free from, en
inglés) se convierten en una categoria
cada vez mds apreciada. En 2018 el
23% de todos los nuevos alimentos lle-
vaban alguna indicacion “sin” y, den-
tro de este grupo, destacan los pro-
ductos sin gluten.

En 2018, los productos sin gluten re-
presentaron el 58% de todos los pro-
ductos “sin”, mientras que los vega-
nos, con un crecimiento promedio
anual del 30% desde 2014 (en base al
crecimiento total anual 2014-2018),
marcaron un pico de crecimiento.
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Halal Food y Kosher Products

Los alimentos con certificacion ha-
lal, que cumplen con los preceptos de
la dieta islamica, estdn ganando terre-
no. La creciente demanda de produc-
tos elaborados halal en Oriente Me-
dio, combinada con la creciente de-
manda en Occidente, estan impulsan-
do un fuerte crecimiento en el
segmento de alimentos con esta cer-
tificacion. La introduccion de nuevos
productos halal a nivel mundial se
mantiene en un crecimiento anual
promedio estable del 10,7%.

Por su parte, la demanda de produc-
tos késher esta creciendo fuertemen-
te. La proliferacién de estos alimentos,
que responden a los preceptos ali-
mentarios judios, estdaumentando en
lo que respecta a nuevos lanzamien-
tos. En 2018, el 33% de los productos
kosher fueron ademas sin gluten, el
25% eran libres de transgénicos y el
22% teniaindicacion de “sin aditivos ni
conservantes”.

Non-6MO Proucts

En 2018 mas del 5% de nuevos pro-
ductos presentados en todo el mundo

recibieron la mencion de libres de
transgénicos (no GMO, segun la abre-
viatura en inglés), lo que representa
un crecimiento promedio anual del
14% desde 2014.

En los ultimos anos, América del
Norte ha reemplazado a Europa como
el mercado lider en productos libres
de transgénicos. También en América
Latina hay que destacar un aumento
significativo.

Una buena parte de los nuevos pro-
ductos con elindicador “libre de trans-
génicos” se encuentra en las categori-
as de panaderia y pasteleria, licteos y
snacks; pero la mayor presencia de es-
tosindicadores se encuentraenlos ce-
reales y en los alimentos para bebés y
ninos pequenos.

Productos orgdnicos

Los nuevos productos en el segmen-
to bio o ecoldgico han pasado de re-
presentar un 8,8% de los nuevos lan-
zamientos en 2014 al 10,5% en 2018.

En Europa, con un promedio anual
de crecimiento del 15,5% en las eti-
quetas ecoldgicas de nuevos lanza-
mientos de alimentos (basado en el
crecimiento total anual 2014-2018), la
evolucion al alza es ain mds cara.

En 2018, el 58% de todos los lanza-
mientos de productos ecologicos se
realizé en Europay el 22% en América
del Norte. La categoria de mas rdpido
crecimiento esla de los snacks, conun
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crecimiento anual promedio del
18,6%. En Anuga Organic y Anuga Or-
ganic Market, los visitantes profesio-
nales encontraran unaamplia gamade
productos ecologicos.

Productos con certificacian de origen

Elinterés yla conciencia sobre el ori-
gendelos alimentos se expresaen que
los consumidores desean saber como
se producen sus alimentos, de donde
provienen y qué calidad tienen los in-
gredientes que los componen.

Los consumidores confian mas en
los producidos local y regionalmente.

Ademas, certificados de origen como
la Denominacion de Origen Protegida
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(DOP) o la Indicacion Geografica Pro-
tegida (IGP) refuerzan laimagen de los
productos de produccion tradicional y
destacan su procedencia y calidad.

De hecho, el 10% de los consumido-
res desea que sus frutas y verduras,
carne, pescado y huevos sean de ori-
gen local o se produzcan localmente .

Ready-to-eat

Los horarios y las situaciones tradi-
cionales de las comidas son cada vez
menos frecuentes y los consumidores
buscan soluciones rdpidas, comodas,
pero aun asi saludables, que se adap-
ten mejor a su atareado estilo de vida.

Se busca, cada vez mas, snacks salu-
dables y sabrosos para llevar y con un
envase practico.

Sabores y aromas auténticos son la
principal prioridad paralos snacks, ala
vez que aumenta rapidamente la de-
manda de sabores “globales”.

En 2018, uno de cada cuatro produc-
tos de comida preparada y productos
parallevarerasin gluten, un crecimien-
to anual promedio del 37,2%.

Otros aspectos importantes son un
alto contenido de proteina o fuente de
proteina y un alto contenido en fibra o
fuente de fibra, ecolégica y natural.

Superfoods

Pueden clasificarse como superali-
mentos (superfoods) los que tienen
un valor nutricional particularmente
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bueno. Es decir,
alimentos ricos en
nutrientes que tie-
nenunvaloranadi-
do extra para la sa-
lud y el bienestar.
Elndmero de nue-
vos lanzamientos
de productos co-
mercializados co-
mo superalimen-
tos registra un au-
mento anual pro-
medio del 12%. En
esta categoria el
mayor crecimien-
to seencuentraen
cereales y cereales
antiguos, mds pre-
cisamente en las
semillas de calaba-
za (+ 34%), las se-
millas de girasol
(+21%),laquinoa
(+ 14%) ylalinaza
(14%).

Productos basados en "fair trade™

El comercio justo (fair trade) se cen-
tra en el desarrollo internacional, la
justicia social y una rentabilidad eco-
némica equitativa.

Aunque todavia se trata de un nicho
de mercado -ya que el afio pasado me-
nos del 1% de todos los nuevos lanza-
mientos de alimentos tenian la califi-
cacion de “comercio justo”-, este tipo
de productos registrd un crecimiento
anual promedio estable del 6%.

Los dulces ylas bebidas calientes son
las dos principales categorias de la cer-
tificacion “comercio justo”.

 ARARARS B
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la exposicion Anuga es, indudablemente,
el evento de referencia mundial para los productos alimenticios y las hebidas.

100 aiios Anuga

En 2019, la Anuga celebra su cente-
nario, la primera versién de la feria se
celebro en 1919 en Stuttgart, con la
participacién de unas 200 empresas
alemanas.

Siguiendo el concepto de exposi-
cion itinerante anual, se celebraron
después otros certdmenes como la
"Allgemeine Nahrungs- und Genuss-
mittel-Ausstellung en Munich en
1920, en 1922 en Berlin y en 1924 en
Colonia, entre otros.

Con un 360 expositoresy 40.000 visi-
tantes, la primera Anuga en Colonia
fue la de mas éxito hasta aquel mo-

——— —

mento y por este
motivo los organi-
zadores se deci-
dieron por man-
tener a Colonia
como el lugar fijo
de celebraciéon
del certamen.

En 1951 partici-
paron por prime-
ra vez mias de
1.200 expositores
de 34 paises con
lo que la Anuga se
establecié defini-
tivamente en Co-
lonia como plata-
forma internacio-
nal de negocios
paraelsectordela
alimentacion a ce-
lebrar cada dos
anos.

Alo largo del
tiempo, la feria,
de la que han sur-
gido certdmenes lideres para su res-
pectivo sector, como laISM yla Anuga
FoodTec, paso a convertirse, de una
plataforma para la alimentacion y los
procesos, en un puro certamen mono-
grafico dedicado a los productos ali-
menticios y las bebidas.

En 2003 se puso en marcha el con-
cepto dela Anuga "10 certimenes mo-
nograficos bajo un mismo techo".

Actualmente, con 7.405 expositores
y unos 165.000 visitantes profesiona-
les procedentes del comercio y del
mercado de la comida fuera de casa.
Anuga es indudablemente la feria de
referencia mundial paralos productos
alimenticios y las bebidas.
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S¢ impone terminar con el

tlesperdicio e alimentos

Es escandaloso que, con la cuarta parte de los alimentos
no aprovechados, se podria alimentar a los 795 millones
de personas que sufren hambre cronica en todo el mundo.

os supermercados del futu-

ro mds proximo verdn su

modelo de negocio modifi-

cado radicalmente debido a
innovaciones en sus centros, pagina
web y en la cadena de suministro del
sector alimentario. Estas tecnologias se
desplegaran en labatalla porla conquis-
ta del cliente pero, ademds, también
pueden beneficiar al planeta.

Este beneficio se lo-
grard mejorando la sos-
tenibilidad, término de
moda ampliamente so-
breempleado, que pue-
de tener un sentido real
en supermercados y ca-
dena de suministro.

La fabricacion y venta de alimentos se
hardn mas responsables medioambien-
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talmente porque tanto la sostenibilidad
como la rentabilidad dependen del uso
eficiente de los recursos.

Crecimiento poblacional

Se prevé que en 2050 la poblacion
mundial haya pasado delos 7.600alos
10.000 millones de personas, y en mu-
choslugaresla demanda de alimentos

Segin Ia Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la

Alimentacion, solo existe un 2% mas de
superficie que pueda dedicarse a |a produccion de alimentos en el planeta.

yasuperaalaoferta. Como ilustracion
del alto ritmo al que se estan produ-
ciendo los cambios, actualmente las

/

Bjorn Thumas, diéctor de
Desarrollo Comercial de Tomra Food.
F A
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demandas agrarias son un 50% mayo-
res que las existentes hace tan solo
€inco anos.

Por ello, los recursos agricolas es-
tan sufriendo una enorme presion ya
que la superficie de cultivo disponi-
ble es muy limitada. Segun la Organi-
zacion de Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacién solo
existe un 20% mds de superficie fértil
que pueda dedi-
carse a la produc-
cion dealimentos.

Los recursos exis-
tentes deben em-
plearse de forma
mas eficiente para
abastecer de alimento a todo el mundo
y asegurar el suministro para las gene-
raciones futuras.
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Alimentos que se desperdician

Ademais de estas presiones, existe un
gran reto que debe afrontarse; el des-
perdicio de alimentos.

En efecto, casiun tercio de los alimen-
tos producidos actualmente en todo el
mundo no se aprovecha, lo que supone
aproximadamente que 1.300 millones
de toneladas de alimento se pudren o
se desperdician cada ano. Es asombro-
sosaberquealrededor del 45% dela fru-
tayla verduray el
20% de la carne no
se aprovechan.

Es escandaloso,
con la cuarta parte
de estos alimentos
no aprovechados se
podria alimentar a
los 795 millones de
personas que pade-
cen hambre crénica
en todo el mundo.

Ademids de au-
mentar la rentabili-
dad del sector ali-
mentario, las nuevas
tecnologias también
pueden brindar una
gran ayuda para
afrontar el proble-
ma, cada vez mayor, de la escasez mun-
dial de alimentos.

Congecuencias comerciales

Segun el Programa deaccion sobre re-
siduos y recursos (WRAP, por sus siglas
eninglés), laaplicacion de medidas que
eviten el desperdicio de alimentos po-
driaahorraralas empresas unos 341 mi-
llones de euros al ano, y existen indicios
claros de donde deben aplicarse.

El54% de ese desperdicio se produce
en los procesos previos, gran parte se
debe a ineficiencias en paises en desa-
rrollo durante la cosecha, el tratamien-
to postcosecha y el procesamiento.

El46% restante se pierde en el proce-
samiento, distribucién y consumo, pro-
duciéndose en los paises desarrollados
lamayor parte de desperdicioatribuible
al consumidor.

El compromiso

En reconocimiento a estas ineficien-
cias, la ONU acordd en 2015 reducir a
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la mitad el desperdicio per cdpita de ali-
mentos en 2030.

Lainclusion de la pérdidayla reduc-
cion del desperdicio de alimentos en-
tre los objetivos mundiales de desa-
rrollo de la ONU establece un nuevo
precedente.

Con respecto a este mismo asunto,
un informe del Parlamento Europeo
indica que laautomatizacion de lineas
de procesamiento de alimentos con
tecnologia adecuada puede mejorar

la sostenibilidad de muchas formas,
como ‘optimizar la calidad de los pro-
ductos’ y ‘reducir la pérdida de cali-
dad ylos defectos, y reducir el consu-
mo de energia y agua’.

Existen buenos motivos para que
los procesadores reduzcan el desper-
dicio de alimentos y, al hacerlo, re-
duzcan ineficiencias y costes y au-
menten los beneficios.

El papel de Tomra Food

Como proveedor de soluciones in-
tegradas poscosecha para la industria
mundial de productos frescos, Tomra
Food es plenamente consciente del
desperdicio de alimentos y trabaja
manoa mano conagricultores, proce-
sadores y tiendas para afrontar este
problema.

La experiencia de Tomra en todo el
mundo demuestra que debe hacerse
mucho mas que evitar que tanta canti-
dad de ‘producto bueno’ acabe desper-
diciada innecesariamente en la linea de
procesamiento por culpa de una clasi-

ficacion ineficiente. Tomra no deja de
desarrollar soluciones sostenibles con
sus clientes y muchas otras empresas.

Al incorporar las Ultimas soluciones
de clasificacion basada en sensores, el
potencial de mejora es muy importan-
te. Estas clasificadoras son capaces de
determinar, por ejemplo, que el 70% de
una cosecha con mal aspecto es real-
mente de buena calidad.

La diferencia es enorme: a la vez que
se alcanzan de forma precisa los estan-
dares de calidad
establecidos, pue-
devendersey con-
sumirse la mayoria
del producto, ser-
vir de alimento y
obtener benefi-
cios, en lugar de
descartarlo.

Laventade fruta
o verdura como
producto de me-
nor calidad o para
un producto pro-
cesado distinto
del previsto ini-
cialmente es mu-
cho mejor que no
venderlo.

El desperdicio
de alimento también puede reducirse
mediante la clasificacion inversa. Los
flujos de residuos que contienen por-
centajes de producto bueno bajos de
entre el 1yel 2% suelen descartarse, he-
cho totalmente innecesario. Si se cuen-
tacon una configuracion Opticaadecua-
da, ala que el fabricante de la maquina
de clasificacion llega gracias a entender
perfectamente los posibles aprovecha-
mientos de los 'flujos paralelos', las cla-
sificadoras automatizadas pueden re-
cuperar este residuo.

Esta practica se estd haciendo cada
vez mdas habitual en el sector de las
nueces, y se estan aprovechando me-
jorlos recursos naturales de alimento
a la vez que se suma valor comercial
y beneficios.

Por todos estos motivos, la tecnologia
de clasificacion desempefara un papel
cada vez mds importante en el super-
mercado del futuro. Y dada la urgencia
de la reduccion del desperdicio de ali-
mentos, debido a motivos tanto econd-
micos como €ticos, ese futuro tiene que
empezar cuanto antes.
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© (ueso Rallado Edicion Especial

Elaborado con hormas de queso pu-
ro Regionario, esta edicion limitada tie-
ne unsabor intenso y unico que solo La
Serenisima puede ofrecer.

Perteneciente a los quesos de pasta
dura y de grana fina, el Queso Rallado
Edicion Especial brinda practicidad ala
hora de dar un toque delicioso en las
comidas. Es perfecto para saborizar
pastas, tartas, ensaladas, gratinar o dar
sabor en la mezcla de milanesas.

Cada porcion (10 g.) aporta 49 calo-
rias, 106 mg. de calcio y 4,3 g. de pro-
teinas. Ademds, viene en formato de
100 gramos y es libre de gluten.

@ Finca Sophenia es sustentalile

La bodega acaba de lograr la certifi-
cacion de sustentabilidad integral-
mente en todos sus procesos de pro-
ducciény elaboracion del vino a partir
de la implementacion del Protocolo
de Autoevaluacion de Sustentabilidad
Vitivinicola de Bodegas de Argentina.

Sus objetivos estdn orientados prin-
cipalmente a la optimizacion y cuida-
doenelusodelagua que reutiliza para
elriegodelaviia, energiay separacion
de residuos en la finca y la bodega.

“Nuestra premisa como Estate Wi-
nery es que nuestraactividad continte
desarrollandose sin comprometer es-
te ecosistema absolutamente natural y
puro que encontramos, generando el
menor impacto posible en la sociedad
ysiendo econdmicamente viables”, di-
ce Roberto Luka, fundadory presiden-
te de Finca Sophenia.
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Aclaracion de CAS y FASA sohre los tlerechos e autor

Informacioén periodistica reciente volvio a hacer visible la problematica
existente a raiz de los reclamos por derechos de autor y otros, que realizan
agentes de AADI CAPIF por la emision de musica en locales comerciales.

Alrespecto,la Cimara Argentina de Supermercados (CAS) yla Federacion
Argentina de Supermercados y Autoservicios (FASA) recordaron a sus aso-
ciados que sélo reconocen -como Unico instrumento legal vigente- 1a Re-
solucién N° 390/2005 de la Jefatura de Gabinete de Ministros, Secretaria de

Medios de Comunicacion.

En el punto 5 de dicha Resolucion se establece que los supermercados
y Autoservicios con linea de cajas pagardn un arancel minimo mensual
por local, de acuerdo con la cantidad de cajas, segun el detalle que se

muestra a continuacion.

CLASE‘ LOCAL
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$ 3 adicional ala 31

De mas de 40

© El marketing de las hodegas

Gaston Lo Russo, CEO de Finca
Flichman fue elegido director de la
Comision de Marketing de Bodegas
de Argentina.

Sunuevo cargo en la cdmara que re-
presenta a mas de 250 bodegas del
pais, plantea la mision de generar un
plan estratégico a fin de revertir la ca-
ida del consumo de la industria del
vino poniendo fo-
co en el andlisis
del consumidor.

En realidad, son
pocas las bodegas
argentinas que
cuentan con un
departamento de
marketing estra-
tégico.

Amodo de ejem-
plo,solounadelas
casi mil bodegas
existentes cuenta
con un departa-
mento de investi-

$ 2 adicional ala 40

gacion de mercado.

“Histéricamente, el negocio del sec-
tor fue pensado de atrds hacia adelan-
te, partiendo de la uva disponible y no
en las tendencias y deseos del consu-
midor”, dice Lo Russo.

“Nuestra tarea es brindar un servicio
de marketing para profesionalizar esta
area en el mundo del vino. En una pri-
mera etapa, el plan contempla enten-
der las causas que motivaron la caida
del consumo en el
mercado argentino
y luego desarrollar
el plan estratégico
acorde a los objeti-
vos planteados por
la industria. “Los
CEOs que confor-
mamos Bodegas de
Argentina estamos
muy entusiasma-
dos con este nuevo
desafio esperando
mostrar resultados
positivos”, agrega
Lo Russo.
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@ Llego Cremon Cremoso

Se trata de un queso muy ricoy ver-
sdtil de La Serenisima, ideal para ser
incluido en todas las comidas.

Con un 24% de tenor graso, 60 gra-
mos de Cremoén Cremoso contienen
el 54% del calcio que se necesita dia-
riamentey el 14% de las proteinas re-
comendadas por dia, que ayudan en
la formacién y mantenimiento de la
piel, huesos y musculos.

“Ampliamos el portfolio de quesos
blandos, sumando Cremoén Cremoso,
paracubrirmejorlas necesidades de to-
dos nuestros consumidores con una
variedad para cada uno. De esta mane-
ra, son tres versiones que se caracteri-
zan por ser aptas para celiacos y tener
un alto aporte de nutrientes” explicd
Maximiliano Rodriguez Otero, gerente
de Marketing de Mastellone Hnos.

© Imperial te lleva a japon

3 ).
hhl

Cerveza Imperial, la recompensa ofi-
cial del Rugby argentino, estard presen-
te durante el Mundial en Japon, que se
disputara del 20 de septiembre al 2 de
noviembre.

Para esta ocasion, la marca lanzé un
concurso quellevaa3 amigos al partido
de Argentinavs Inglaterra que se dispu-
tard el 5 de octubre en el estadio de To-
kio y para culminar con esta experien-
cia, vivir el Beer Garden japonés.

¢Como ser parte de esta experien-
cia Unica? Ingresando en www.cerve-
zaimperial.com.ar y adivinando
quién es el Puma que se esconde de-
trds de las mdscaras.
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Paladini, primer exportador hahilitado para China

Paladini, empresa familiar lider de alimen
planta autorizada del pais para exportar carne de cerdo a China.

El Secretario de Gobierno de Agroindustria de La Nacién, Luis Miguel
Etchevehere, se reuni6 con directivos de Paladini para visitar la planta y
recorrer las instalaciones donde se comenzo6 con la ela
mer pedido a ser enviado a China.

El envio de carne porcina se concre-

se convierte en la primera

racion del pri-

tard a principios de agosto y el primer
embarque serd de 200 toneladas.

Con el comienzo de las exportacio-
nes a China se consolida el proceso de
internacionalizacién que la empresa
viene realizando con exportaciones de
productos de valor agregado a merca-

dos como Rusia, Hong Kong y varios

paises de Latinoamérica.
“Desde Paladini es
sos de ser la primera planta autorizada

rgullo-

para la exportacion de carne porcina a

China. Este es un hito para la compania ya que permite expandirnos hacia
nuevos mercados fortaleciendo toda la cadena de valor del negocio y dar a
conocer la excelencia de los productos que se elaboran en Argentina”, afir-
mo Juan Carlos Paladini Concina, presidente del Directorio de Paladini S.A

96 anos de trayectoria, a la ca
lidad con la que elaboramos nuestros productos y a los procesos que nos
permiten tener una trazabilidad total desde el grano hasta la géndola”,
agrego6 el empresario.

“Este es un reconocimiento a nuest

“Gracias a Paladini por recibirnos en un momento tan especial, como
ina hacia China.
Es un honor celebrar este acontecimiento y hacemos la entrega del cer-
tificado de habilitacion del Senasa que sella el primer paso de un gran
desafio” atirm¢ el Secretario de Agroindustria.

es el primer embarque de la primera carga de carne |

@ Premio para Bodegas Bianchi

Sus imperdibles propuestas turisti-
cas fueron distinguidas por TripAdvi-
sor el sitio web estadounidense -que
permite a los turistas realizar resenas
de contenido relacionados con viajes.

Bianchi, una de las mas importantes
bodegas de la provincia de Mendoza,
ofrece para la temporada invernal in-
teresantes alternativas de turismo
enologico para quienes planean dis-
frutar de sus vacaciones en la ciudad
de San Rafael.

Estas experiencias recomendadas

2019
CERTIFICADO de

EXCELENCIA
Y -
©0©

tripadvisor

por los miles de turistas que la bodega
recibe desde hace 20 afios llevaron al
sitio turisticoy comunidad mds impor-
tante de la region a premiarla con el
Certificado de Excelencia 2019.

Este apreciado Certificado tiene en
cuenta “la calidad, cantidad y nove-
dad” de las opiniones y los comenta-
rios positivos que envian los viajeros
aTripAdvisoren un periodo de unano.

Se trata de una eleccion que se rea-
liza de forma totalmente objetiva a tra-
vés de unalgoritmo que tiene en cuen-
ta los millones de opiniones y comen-
tarios de los usuarios.




El evento mas importante del ano
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Por Lic. Fernando Aguirre
Director de CAS & FASA.

nalizar los datos de Julio,
el ultimo mes medido por
todas las fuentes consulta-
das para elaborar esta co-
lumna, realmente no tiene sentido.

El resultado de las PASO, imprevisi-
bles para todos, incluso para los gana-
dores, produjo un terremoto de grado
10 en la economia Argentina.

Otra violenta devaluacion fue la con-
secuencia de un resultado previsible en
la direccion, pero no en la intensidad.

Las previsiones sobre la inflacion son
realmente temerarias, los aumentos de
las empresas proveedoras se ubican en
una franja de aumentos que va del 10%
al 25%, cuando parecen ir desapare-
ciendo las primeras reacciones que di-
rectamente daban por desaparecidos a
los precios.

Nada nuevo, en definitiva, lo que su-
cede siempre que se produce una es-
tampida del dolar, sea por la razon que
fuere. Todos los precios se irin acomo-
dando en el mediano plazo a un ddlar
que, por ahora, parece estabilizarse al-
rededor de los 60 pesos. Un valor con-
siderado adecuado por el gran ganador
de las PASO, Alberto Fernandez.

Mientras escribo estas lineas se
anuncia la eliminacién del IVA para
productos de la Canasta Alimentaria
y renuncia el ministro de Hacienda,
Nicolds Dujovne, quien es reempla-
zado por Herndn Lacunza.

Una medida en el senido correcio

Reiteradamente, CAS y FASA mani-
fiestan la necesidad de aliviar la asfi-
xiante presion fiscal que deben so-
portar, tanto las empresas, como los
consumidores.

Por ello, consideran que la medida va
en el sentido correcto para que los con-

sumidores puedan acceder con menor
dificultad a los productos de la canasta
alimentaria.

Las entidades han manifestado reite-
radamente que resultaba imperioso ac-
tuarantelarealidad de que, -en muchos
casos-, hasta el 50% del precio de los
productos que venden sus socios, estd
conformado por impuestos.

Trabajar decididamente para ir eli-
minando esta grave distorsion, per-
mitird aumentar en forma directa el
poder adquisitivo de la poblacion,
que sufre en carne propia las conse-

Cuantdo todo parecia encaminarse,
llegaron las PASO

Los datos de Julio mostraban una caida de la inflacion consistente
con la tendencia que habia comenzado en Marzo y una curva
ascendente del consumo a partir de mayo. Pero todo cambid.

cuencias de habitar en uno de los pa-
ises con mayor presion tributaria del
mundo.

En la medida que se vaya reducien-
do esa asfixiante carga tributaria,
quienes operan en la informalidad
(algunas estadisticas revelan niveles
del 50%) tendrdn menos incentivo
para hacerlo y quienes trabajan cum-
pliendo con todas sus obligaciones
fiscales dejardn de enfrentar una
competencia desleal que amenaza
constantemente la continuidad de
Sus empresas.

VARIACION INTERANUAL DE CANTIDADES VENDIDAS EN COMERCIOS MINORISTAS VS PRECIOS
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Con SCANNTECH
podeés tener la app SUPER EN CASA

TUS CLIENTES Y LOS NUEVOS
OUE VAS A ADOUIRIR, TE
COMPRARAN DESDE DONDE
ESTEN CON SU CELULAR

Busca la app SUPER EN CASA
o0 scannea el codigo OR.

CIf bafio a/Inst. gatillo x 500 ml

v 1un. A

# Disponible en el

& App Store |

DISPONIBLE EN

‘ >\ Play Store _

Tus clientes van a ahorrar tiempo, dinero y disfrutar la comodidad de comprar
en el autoservicio de su barrio cuando quiera y desde donde esté.

También podran acceder via web a
www.superencasa.com.uy

Q¥ scanntech

es mds facil

Contactanos:
® 0114849 - 4436 X ventasargentina@scanntech.com
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