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Buscando una
salida ordenada

los controles de precios no son una solucion de fondo para la inflacion, esa

es una verdad que nadie puede discutir, anos de dolorosa experiencia en

ese sentido hacen innecesaria cualquier consideracion al respecto. Sin em-

bargo, hay que reconocer que para situaciones excepcionales y por periodos
muy cortos, los controles y los acuerdos de precios son herramientas validas para or-
denar el mercado y evitar distorsiones perjudiciales para los consumidores.

El problema es que esas herramientas van perdiendo efectividad en el tiempo y en
algin punto comienzan a ser parte del problema en lugar de ser una solucion transi-
toria. El ejemplo mads tipico es el efecto del desabastecimiento, como resultante de
congelamientos o sistemas de controles muy prolongados.

Es el caso de los Precios Maximos y Precios Cuidados en la Argentina, desde CAS y
FASA siempre hemos apoyado y colaborado con el Gobierno Nacional para que dichos
sistemas arrojen los resultados buscados por las autoridades, en el entendimiento de
que se trata de medidas transitorias en una situacion a todas luces excepcional.

El dilema que nos preocupa a todos, también al Gobierno Nacional evidentemente,
es como ir saliendo de los Precios Mdximos, habida cuenta de que -como se dijo- su
efectividad disminuye con el paso del tiempo para convertirse en parte del problema
por sus consecuencias indeseadas.

Transitar una nueva etapa

Pasar de un sistema rigido como Precios Mdximos a un programa como Precios Cui-
dados basado en acuerdos con la industria y el comercio, parece una buena opcion
que desde ya estamos dispuestos a apoyar, como siempre lo hemos hecho con todas
las iniciativas bien intencionadas.

Pero sabemos que no sera ficil, en estos momentos, la inflacién estd acelerindose
por cuestiones que no estdn relacionadas directamente con los precios de los productos
de consumo masivo, en todo caso, estos son un componente mds de un proceso que,
lamentablemente, recién estd empezando y se agudizard en la medida que se sinceren
las variables de la economia. que acumulan varios meses de atrasos en sus precios.

Se trata de un proceso macro, que va mas alld de la buena voluntad del comercio,
de la industria e incluso del valorable esfuerzo de los funcionarios que tienen por de-
lante una tarea tremendamente dificil.

Es el momento de colaborar

Encontrar soluciones a una situacién tan compleja como la actual requiere del esfuer-
zo de todos, y del trabajo conjunto, dejando de lado intereses particulares, privilegiando
el bien comuin. No podemos olvidar que del resultado de lo que hagamos depende -
en alguna medida- el bienestar de millones de argentinos vinculados a lo que hacemos,
ya sea como empleados o como consumidores.

Por eso es que con otras entidades colegas como CADAM (mayoristas) y con FABA
y CGA (almaceneros) decidimos conformar la Comisiéon Intercimaras del Consumo
Masivo, para consensuar opiniones y generar propuestas superadoras que nos permi-
tan hacer el aporte que el momento exige.

Sabemos que se vienen tiempos dificiles, la Argentina esta en una posicion muy de-
licada que se agravo notablemente como resultado de la pandemia, pero también con-
fiamos en nuestra capacidad, como pais y como sector economico para superar todos
los obstaculos. Estamos volviendo a la normalidad, pensemos que lo peor ya paso.
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Imagen de una de las reuniones virtuales de la Comisién Intercamaras del Consumo Masivo.

CAS y FASA continuan
reuniendose todos los meses por Zoom

Se registra una importante participacion de
supermercadistas de todo el pais ante la
convocatoria de la Camara y la Federacion.

a Cdmara Argentina de Supermercados (CAS)
y la Federacion Argentina de Supermercados
(FASA) recurrieron nuevamente a la tecnolo-
gia para llevar a cabo las reuniones de sus co-
misiones directivas conjuntas y ampliadas, en el marco
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de la emergencia sanitaria.

Las reuniones que se llevaron a cabo en los meses de
Septiembre, Octubre y Noviembre contaron con una nu-
merosa participacion de supermercadistas de todo el pa-
is asociados a las entidades.

Como ya se ha hecho costumbre en este afio tan espe-
cial, antes de comenzar el tratamiento del Orden del Dia
de cada reunion, se realizaron charlas breves a cargo de
especialistas, analizando la situacion general del pais y
del sector retail en particular.

Lacharla de Septiembre estuvo a cargo del profesor Gui-



llermo D “Andrea del IAE Business
School, uno delos expertos mas re-
conocidos en la materia; en las pa-

ginas siguientes de esta edicion .:!E e
volveremos sobre esta charla. O
-

En Octubre, la presentacion la re-
aliz6 Elisabet Bacigalupo, respon-
sable del Equipo Macroecondmico
de la consultora ABECEB.

Bacigalupo es Lic. en Ciencias
Econdmicas, egresada de la Uni-
versidad de Buenos Aires y posee

hacemos

ABECEB

la economia real

EVENTO EXCLUSIVO PARA LOS SOCIOS DE:

La realidad argentina a partir de los Indicadores econdmicos

ABECEB, la compaiiia de consultoria en economia y negocios experta
en el entendimiento y analisis de la economia real argentina expondra la
situacion del pais a partir de su profundo conocimiento sectorial
dentificar y cuantificar los riesgos y oportunidades en entornos dinami-
cos y con alta incertidumbre como el actua,| es su especialidad..

Jueves 22 de Octubre, 12.00 hs., via Zoom antes de las
reuniones de Consejos Directivos de CAS y FASA

una Maestria en Economia con es-
pecializacién en Politicas Publicas de la Universidad
Torcuato Di Tella.

La economista cuenta con mds de veinticinco afnos
de experiencia en el sector publicoy privado, entre los
que se destacan sus funciones en la Secretaria de Co-
mercio del Ministerio de Economia y Produccion de la
Nacién, la Subsecretaria de Defensa al Consumidor y
de la Competencia y la Unidad Ministro del Ministerio
de Desarrollo Social y Medio Ambiente.

En la reunion de Noviembre, el doctor Fernando
Brom, de aquilatada trayectoria en el sector, tanto en
retailers como en empresas proveedoras y con una re-
conocida actuacion como consultor de empresas, re-
aliz6 una presentacion que tituld “El retail pospande-
mia y el supermercado omnicliente”.

Uno de los aspectos mds atractivos de la presenta-

cion de Brom fue el relativo a la “Gestion del viaje del cliente:
Hacia una experiencia memorable”, un enfoque seguido con
marcado interés por los asistentes a la reunion.

Antes de finalizar Brom propuso analizar en el futuro cues-
tiones relacionadas con la capacitacion, tanto del personal de
los supermercados, como de sus directivos. Al respecto pro-
puso Capacitaciéon Consultiva para Alta gerencia + Mandos
medios, tanto en la sede de CAS y FASA como in company, tan-
to en modalidad sincronica (virtual) o asincrénica (web).

Vientas y precios, tos temas de vital importancia

Habitualmente las reuniones comienzan con un punto co-
nocido como la Hora Comercial, alli se recogen comentarios
y opiniones de los participantes, en un intercambio muy va-
lorado por los empresarios supermercadistas.

iSIguenos en redes!
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Con el animo de obtener mas informaciéon previa a la
reunion y poder procesarla a fin de presentarla como un
documento estadistico y continuando con la iniciativa del
presidente de CAS y de la Cdmara de Supermercados y Au-
toservicios del Chaco, Ricardo Zorzon, se intensificaron
los estimulos para que los asociados participen en la en-
cuesta de ventas.

La de Octubre fue la que arrojé mejores resultados en
materia de participacion, en parte por el interés demos-
trado por los supermercadistas, y en parte porque se fue-
ron perfeccionando las distintas formas de enviar las res-
puestas, buscando simplificar y efectivizar el proceso.

En sintesis, los resultados presentados en la reunion de
noviembre, recogiendo datos del mes de Octubre, mos-
traron un panorama relativamente positivo en cuanto a
las ventas supermercadistas PyMEs.

En los graficos que se reproducen en esta pagina se
puede apreciar que las ventas de octubre, comparadas
con las de Septiembre, fueron -en promedio- un 10% su-
periores en pesos y 7% en volumen.

También se observa que mds de la mitad de las 50 em-
presas encuestadas registraron un aumento superioral de
la inflacién lo que significa un incremento real de lo fac-
turado en la comparacion mes a mes.

En cuanto a la performance anual, los resultados de Oc-
tubre 2020 versus los de Octubre 2019 también arrojaron
resultados positivos, con un aumento promedio del 9%
en volumen y del 43% en pesos.
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Los precios, un tema candente

Los presidentes Zorzén y Palpacelli informaron sobre las
diversas gestiones llevadas a cabo con respecto alos Precios
Maximos establecidos por el Gobierno Nacional a través de
la Rexolucion 100/20 de la Secretaria de Comercio de la Na-
cion y sus modificatorias.

También informaron sobre el programa de Precios Cuida-
dosdonde la participacion de proveedores y supermercados
es voluntaria.

En ambos casos se realizaron multiples reuniones con
autoridades nacionales, como el ministro Matias Klaus y
la secretaria Paula Espanol.

Los directivos también detallaron reuniones y distintas tra-
tativas realizadas con entidades representativas de la indus-
tria, como COPAL, y con varias empresas proveedoras.

Se conforma |a Comision Intercamaras del Consumo Masivo

A partir de una iniciativa de CAS y FASA, se llevaron a
cabo varias reuniones virtuales luego de las cuales se llegd
a un principio de acuerdo para realizar gestiones de ma-
nera conjunta entre las entidades que representan al su-
permercadismo PyME. los mayoristas y los almaceneros.

De esta forma, CAS, FASA, CADAM, FABA y CGA comen-
zaron a trabajar bajo el paraguas de la Comision Interca-
maras del Consumo Masivo, generando un documento
que fue dado a conocer a fines de Octubre.

El contenido del mismo es el siguiente:

Entidades del Comercio de Consumo Masivo convocan
a una mesa de didlogo.

Los integrantes de la Comision Intercdmaras del Consu-
mo masivo, profundamente preocupados por los aumen-
tos de precios y problemas de abastecimiento, que se agra-
van diaa dia, lanzaron una amplia convocatoria para buscar
soluciones a una realidad cada vez mds dificil de enfrentar.

La compleja situacién que enfrentan las empresas co-
merciales representadas por la Comision surge por la im-
posibilidad de cumplir con los precios maximos estable-



cidos porlaRes. 100/20 y sus modificatorias en
una creciente cantidad de casos. Esto las
afecta de manera directa y pone en serio

riesgo la continuidad de sus operaciones.

Ante la presion de sus proveedores, que
constantemente buscan aumentar los
precios de sus productos (los costos de
los comercios), yaseaen formadirecta
o mediante la utilizaciéon de diferen-
tes artilugios, solo les queda la po-
sibilidad de no recibir la mercade-
ria remarcada, generando desa-
bastecimiento en sus locales.

Asi es que, miles de empresas PyMEs de
capital nacional, que no pueden imponer condi-
ciones a sus grandes proveedores y que operan con muy
bajos margenes de rentabilidad, incluso negativos, son fis-
calizadas dia a dia y responsabilizadas por los aumentos de
precios, a pesar de no ser las formadoras de los mismos.

Las entidades integrantes de la Comision Intercamaras
de Consumo Masivo son conscientes de las dificultades
que atraviesa el pais y las motiva un genuino interés por
colaborar con la gestion el Gobierno Nacional, pero estdn
profundamente preocupadas por la situaciéon de sus aso-
ciados y por la continuidad de los miles de puestos de tra-

bajo que generan.
Considerando lo anterior,

CAS, FASA, CADAM, FABAYy CGA
proponen la conformacion de

una Mesa de Didlogo con todos los
actores de la Cadena de Comerciali-

zacion (Gobierno Nacional, Industria
Proveedora, Mayoristas, Almacenes,
Autoservicios, Supermercados, etc.), no
solo para presentar reclamos, sino -funda-
mentalmente- paraaportar una vision com-
prometida con posibles soluciones, que se
conviertan en mejores condiciones para los

consumidores finales.
La Comision estd conformada por cinco en-
tidades que, en conjunto, representan a mas de
150.000 locales comerciales establecidos en to-

do el territorio nacional.

El detalle completo de las entidades es el siguiente: CAS
(Cdmara Argentina de Supermercados); FASA (Federacion
Argentina de Supermercados y Autoservicios); CADAM (Ca-
mara Argentina de Distribuidores y Autoservicios Mayoris-
tas); FABA (Federacion de Entidades de Almaceneros de la
Provincia de Buenos Aires) y CGA (Confederacion General
Almacenera de la Republica Argentina).

Utiliza HTH CLOROTEC en vez de CLORO LiQUIDO
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Pese a todo, este parece
ser el mejor momento para cambiar

Un resumen de la presentacion realizada
en la reunion mensual de CAS y FASA,
junto una nota publicada recientemente,
constituyen el contenido de esta nota de
la revista de los SUper Argentinos.

I profesor Guillermo D “Andrea brind6 una char-
la antes del comienzo de la reunion conjunta de
CAS y FASA del mes de septiembre, una ponen-
cia que fue seguida con marcado interés por los
socios de ambas entidades participantes en el evento.

Bajola premisa de potenciar el Retail 2020 el directivo del
TAE Business School dijo -después de describirbrevemente
el complejo contexto que enfrenta el sector- dijo que es el
momento ideal para contactarse con los clientes.

Revisarla propuesta de valor, refrescar el modelo de ne-
gocio y repensar la organizacion fueron algunos de los to-
picos desarrollados brevemente antes de que comenzara
el tratamiento del Orden del Dia.

Para conectar eficientemente con los clientes, opind
que lo principal es gestionar marcas y categorias basadas
en la demanda, “en estos momentos, lo importate es te-
ner lo que los clientes quieren, y ser tan austeros como
ellos”, dijo D "Andrea.

“Revisen su propuesta de valor para maximi-
zar la productividad de los recursos y gene-
rar propuestas mds accesibles. Maximi-
zar el rendimiento de los inventarios
analizando cada sector de la tienda, es
un objetivo que siempre debe estar
presente en la gestion de sus empre-
sas”, observo.

D “Andrea aconsejo tener muy en
cuenta a las marcas propias al re-
frescar el modelo de negocio, otro
aspecto que desarrolld en la charla
via Zoom fue el relacionado con la
renovacion de recursos, por ejem-
plo, todo lo relacionado con pagos di-
gitales y el e-commerce.

“Repensar totalmente la organizacién in-
cluye también el concepto de “Coope-
tencia’ -opind el profesor- es
momento de buscar nue-
VOS SOCiOS y gene-
rar alianzas, ge-
nerando si-
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nergias y menores costos.
La charla estd disponible en interner en la direccion:
https://mwww.youtube.com/watch?v=wFlIOt3XHZYE&t=16s

Momento de cambiar

Seguidamente reproducimos una nota publicada por el
profesor D “Andrea donde se desarrollan muchos de los
conceptos vertidos en la charla del 24 de septiembre.

“Dos compaiias en estadios muy distintos, Starbucks y
la emprendedora de la moda Rebecca Minkoff, sefialan el
camino en plena disrupcion. Starbucks anuncié que en
los préximos dieciocho meses cerrard 400 tiendas en Es-
tados Unidos, que supera el promedio de 100 tiendas que
cada ano cierran por diversas circunstancias operativas.
Sin embargo, en su informe a la SEC firmado por su CEO
Kevin Johnson, no aludia a la pandemia, sino que anun-
ciaba un cambio de rumbo.

Se trata de impulsar 'Starbucks Pickup', un nuevo formato
pequeno, donde los clientes al entrar consultan el status de
su orden encargada con anticipacion para retirarla al mo-
mento. Y que resulta por lo menos sorprendente, para una
compania que fundé su existencia en ofrecer 'el tercer lugar'
entre la casa yla oficina, con wifi gratis para encontrarse con
amigos, trabajar o simplemente pasar un rato.

Y que en febrero abrié en Tokyo su quinta Reserve Roas-
tery, sumando a las ya existentes en Seattle, Milan, Nueva
York y Shanghai, un local de 3000 m2 en cuatro pi-
sos, dedicados a degustar café de todo el mun-
do. Pero la razén estd fundada en el reco-

nocimiento del cambio de habito de los

clientes: un 80% de sus transacciones

fueron 'para llevar', segiin una investiga-
cion realizada en los Ultimos dos anos.

Y esto nos lleva a revisar el proceso de-

% trds de la decision. Gracias a su app, Star-

| bucks conoce el 'recorrido de compra de

sus clientes'. Cuando y donde comienza la

compra, en la tienda o antes, ya que la app

« permite ordenar con anticipacion. Ademds

2 \ de la frecuencia y hdbitos de consumo de los
. clientes analizados en los tickets de compra.

Lecciones aprendidas

Varios aprendizajes se pue-
den deducir de esta se-
cuencia. Comen-
zando por es-

tar pendiente
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de la conducta de los clientes y sus cambios de habitos.
Starbucks aprovecha la informacion de las transacciones
para tomar decisiones estratégicas.

Cuantas companias pueden afirmar lo mismo, incluso entre
las que tienen 'programas de fidelizacion'y tarjetas de clientes.
Es fundamental desarrollar la inteligencia comercial, para ana-
lizar y hacer seguimiento del comportamiento de los clientes,
frecuencia de compra, repeticion y variedad de productos.

No es que falte informacién, pero en momentos de cambio
acelerado hay que redoblar nuestro interés en tener mayor
conocimiento de la actividad de los clientes, aprovechar la ri-
queza de informacién disponible en nuestros equipos y ex-

APROVECHAR LA CRISIS PARA POTENCIAR EL N

Conectar con

_ Modelo de
los clientes

Negocio

Refrescarla Repensarla
Propuesta de Organizacion

&

Fuente: IAE Business School.
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fomentary premiarlafidelidad con ofertas dirigidas alos clien-
tes mds frecuentes, y hastaincorporar nuevos productos o ser-
vicios, incluso de jugadores complementarios en beneficio de
la comodidad del cliente.

En el caso de Rebecca Minkoff, la disenadora de moda re-
conocida por la vanguardia de sus tiendas inteligentes e inte-
ractivas impulsadas por Uri, su hermano y CEO, aprendio en
la crisis de 2008, que hacerse accesible puede ser muy buen
negocio. Cuando redujo a la mitad el precio de sus carteras
de u$s 495- ugs 595, y las ventas aumentaron un 548%.

Desde entonces con esa estrategia, su marca crecio hasta el
actual valor de u$s 100 millones, y hoy aplica varias de las lec-

ciones de entonces. La tension de la crisis
EGOCIO descubre muchas fallas.

Es mucho mejor ser honesto, los clientes
prefieren a quien reconoce y se disculpa.
Buscar la cercania con los clientes, aprove-
chando las redes sociales, y comprender las
tendencias que cambian.

Hoy se trata de llegar con empatia y con-
tenidos, no solo con ofertas. Ser creativos
con la inversion comercial, y repartir entre
redesyen linealo que antes se dedicaba so-
lo a medios tradicionales. Las ofertas y con-
tenidos en las redes impulsan el trifico y el
interés de sus clientes. Y hacer pruebas sin
que el error sea tan grave, porque el apren-
dizaje y la agilidad valen la pena.

En definitiva, la tecnologia nos ha huma-
nizado. El Covid-19 nos ha asomado a la in-
timidad de nuestro equipo: los hijos, el pe-
110, los horarios y la decoracion de la casa,
se cuelanatravés de las reuniones virtuales.
Yen el caso de los clientes, también nos en-
teramos cuando se toman un rato para fan-
tasear con productos, qué preguntas se ha-
cen, qué otras cosas les interesan.

La actual disrupcion es un excelente mo-
mento para preguntarse cuanto vienen
cambiando los clientes en este ultimo tiem-
po, y como podriamos mejorar nuestra
oferta. Indudablemente la experiencia de
compra ha salido de las tiendas, comienza
antes, hoy en dia en el hogar, y muchas ve-
ces no pasa por la tienda.

plotar las propias bases de datos.

Antiguamente, los empleados de las tiendas de departa-
mento llevaban fichas de cada cliente, y asi mantenian relacio-
nes que podian extenderse a lo largo de décadas, incluyendo
alos hijos cuando se ampliaban las familias de sus clientes.

Los vendedores mas avezados llevaban muchos de esos da-
tos de memoria, pero el autoservicio fue perdiendo esa inti-
midad con los clientes hasta hacerlos anonimos, al punto que
hoy clientes y empleados de tiendas que se visitan con regu-
laridad se reconocen, pero rara vez se saludan.

La relacion no forma parte de sus intereses, y se pierde la
oportunidad de premiar la fidelidad y aprovechar la relacion
para incrementar el servicio, ampliar el rango de productos,
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El liderazgo cambia el control por la sen-
sibilidad o inteligencia emocional, una cualidad imprescindi-
ble, no solo con los clientes, sino para colaborar con todos los
interesados en los negocios -equipo, proveedores, comuni-
dad, sociedad-, que puede llegar a reformular hasta el funda-
mento de una marca basada en 'el tercer lugar'.

Tanto Starbucks como Rebecca Minkoff nos muestran que,
en momentos de cambio acelerado, en medio de la incerti-
dumbre y los pronoésticos sombrios, €l mejor momento para
cambiar es precisamente ahora.

Es imperativo acelerar también las decisiones y prepararse
para la nueva normalidad que se esta conformando frente a
nosotros en el curso de estas semanas. Manana puede ser de-
masiado tarde.
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Asociacion

de Supermercados

Supermercaros de América Latina, el
Caribe y Estados Unidos en alianza por
lefender y enaltecer el retail regional

La entidad que agrupa a las empresas
supermercadistas de la region, dio a
conocer un comunicado ponderando el

esfuerzo y compromiso de sus integrantes.

a Asociacion Latinoamericana de Supermerca-
dos con 18 miembros que representan a quince

paises de toda la

Region, nos uni-
mos y solidarizamos con to-
dos los Supermercados y
tiendas de Retail.

Durante la pandemia, las
tiendas han debido realizar
un enorme esfuerzo para
mantener activos sus servi-
cios en pro de sus clientes,
colaboradores y proveedo-
res. Una actividad que en
definitiva es basica y ele-
mental para el dia a dia de
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Christian Cieplik,
presidente de ALAS,
firmante de la nota

emitida por la entidad.

cualquier ser humano.

La mayor prioridad de los Supermercados es el absolu-
to cumplimiento de las normas de sanidad y seguridad
dispuestas por nuestras autoridades locales.

Hemos mantenido los protocolos sanitarios necesa-
rios para maximizar la seguridad de nuestros trabajado-
res y clientes.

Alzamos nuestra voz para constar y hacer notorio que
el cumplimiento riguroso de todos los protocolos y las
buenas pricticas nos permiten operar de manera respon-
sable mitigando cualquier
riesgo de contagio.

Instamos a los gobiernos
de nuestros 15 paises
miembros a promover los
procesos de recuperacion
econdmica y preservar las
fuentes de empleo para el
continuo desarrolloy creci-
miento de nuestra Region.

2 de Octubre de 2020.

LATINOAMERICA UNIDA
POR SUS SUPERMERCADOS
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B . N EOTERWY.



CONSERVAS

\/lgente

P\, ]
A .\\‘1§’>

)

- ..
Vi gente

Vi gente
DURAZNOS

Vi gente |

DURAZNOS

DURAZNOS EN TROZOS

:

; VIgente Y
';SV' ﬁ_

E

? I 7

b
Piee
9 A7) {’ $ PELADOS PERTAS £

PURE DE TOMATES

-
L B2
LIBRE DE GLUTEN go**" v



ATINOAMERICA

En Latam se registro el
mayor paguete e estimulo economico

Un informe distribuido entre sus socios
por la Asociacion Latinoamericana de
Supermercados (ALAS) revela algunas
particularidades de la region.

e acuerdo con el Consumer Insights de
Kantar, en el segundo trimestre del ano se
registro el consumo mds fuerte de los ul-
timos anos en América Latina.

Se present6 un incremento acelerado en las ultimas se-
manas de mayo hasta junio, superando los niveles de con-
sumo pre COVID-19.

Dentro de este contexto, y transcurridos mas de 150 di-
as de confinamiento, en Latinoamérica se consideraron
tres grupos de paises, de acuerdo con el entorno
en el que se encuentran los consumidores
y que permitird identificar su desa-
rrollo frente al resto:

Los tres grupos de paises se
identificaron de acuerdo con
el entorno en el que se en-
cuentran los consumido-
res. 100 millones de per-
sonas recibieron algin
tipo de apoyo guber-
namental en el segun-
do trimestre de 2020.

Segun el Consumer
Insights de Kantar, en
el segundo trimestre
del ano se registro el
consumo mas fuerte de
los ultimos anos en Amé-
rica Latina. Se presento
un incremento acelerado
en las ultimas semanas de ma-
yo hasta junio, superando los ni-
veles de consumo pre COVID-19.

Dentro de este contexto, y a mds de
150 dias de confinamiento, en Latinoamérica
se identificaron tres grupos de paises de acuerdo con el
entorno en el que se encuentran los consumidores y que
permitird identificar su desarrollo frente al resto:

Grupo 1. Brasil y México — Presién baja: Presenta poco
aislamiento social con ayudas gubernamentales principal-
mente en Brasil

Grupo 2. Argentina y Chile — Presién media: Aislamiento
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social medio, pero con apoyo del gobierno para niveles so-
cioeconomicos (NSE) bajos

Grupo 3. Colombia, Ecuador, Perd y Bolivia — Mayor
presién: Alto aislamiento con poco apoyo del gobierno
— Peru es la excepcion y de hecho crece mds alld del pro-
medio del grupo.

Ayuda social sin precedentes

“La pandemia ha obligado a los gobiernos de Latinoamé-
rica a desplegar el paquete de estimulo econémico mas
grande de la historia. Nunca se habia tenido una accién a
tal escala y en todos los paises al mismo tiempo”, explico
Cecilia Alva, Client & New Business Director Latam World-
panel Division de Kantar.

“Considerando el tamano de ayuda, -agrego- Brasil es el

mas destacado, pero como porcentaje del PIB, Chi-
le, Argentina y Pert también tienen progra-
mas importantes”.
“La parte a destacar de estos pa-
quetes para la adquisicion de
bienes de consumo masivo
son las transferencias di-
rectas de efectivo”, pun-
tualizo la ejecutiva,
Con el mayor volu-
men de transferencias
directas, Brasil es el
unico pais donde el
crecimiento de bie-
nes de consumo masi-
vo en el segundo tri-
mestre es mas alto que
en marzo donde se tu-
VO un pico de consumo.
En México y Centro
América, el crecimiento en
este periodo fue importante,
pero no se habia visto un pico
como éste. A su vez, en Argentina'y
Chile (Grupo 2) la pandemia revirti6 la
tendencia de declive del mercado del ano

2019, pero el crecimiento ya se estd desacelerando.

Los programas de transferencias de efectivo son masivos
en Argentina, Brasil, Chile y Perd. Combinando todos los
paises de Latinoamérica, se calcula que 100 millones de
personas recibieron algun tipo de apoyo del gobierno en
el segundo trimestre de 2020.

Se estima que hasta un 80% de estos recursos se utilizan



para comprar productos basicos,por lo que el impacto en el
mercado de bienes de consumo es enorme y alcanza prin-
cipalmente los niveles socioecondémicos mas bajos.

“Cuando comparamos el crecimiento de bienes de consu-
mo masivo con la ayuda gubernamental, vemos que hay una
clara correlacion: los paises con menor apoyo muestran el
menor crecimiento”, consignod Alva.

“Es interesante senalar -continu6- que otras latitudes tam-
bién tienen programas de ayuda, pero la gente no pasa tanto
tiempo en casa como en Latam, por lo que los recursos gu-
bernamentales encuentran su correlacion mas fuerte en los
productos de bienes de consumo masivo en nuestraregion”.

En Brasil, 65 millones de personas han recibido una ayuda
de $100 dolares al mes desde marzo.

Esta inyeccion de efectivo ha aumentado los
ingresos de los beneficiados en casi ¥4,
en lugar de una caida esperada del 20%
ocasionada por la pandemia, si no hu-
biera ninguna ayuda.

Como se considera que 1/3 de la ren-
ta mensual de los brasilenos se destina
ala compra de productos de consumo
masivo, estos recursos adicionales del
gobierno equivalen a casi un 4% de crecimiento
adicional en el mercado.

Cuando consideramos Latam en su totalidad, hastaun 30%
del crecimiento del mercado en el 2° trimestre provino de
las transferencias de efectivo de los gobiernos.

El tiempo extra en casa repercute en los hdbitos de com-
pra, es decir, cuanto mas se estd en el hogar, la frecuencia
de compra disminuye, por lo que hay menos exposicion y
por consecuencia cada vez se hacen compras mds grandes.

Esta tendencia es mds marcada en los paises de los grupos
2'y 3 (Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Peru)
donde hay mas restricciones de movilidad, mientras que en
Brasil y México (Grupo 1), con reglas menos estrictas, hay

cambios menos drasticos.

Estos dos factores: 1) presion econémica y 2) aislamiento
social interactian para definir el ambiente de consumo en
cada mercado. Los paises que se encuentran en el grupo 3
(Bolivia, Colombia, Ecuador, Pert) se enfrentaron a “elec-
ciones mas dificiles”, ya que, con sus ingresos habituales re-
ducidos, y sin mucho dinero extra del gobierno (excepto Pe-
1), la permanencia en el hogar gener6 necesidades claras,
por lo que se vieron forzados a elegir lo esencial.

Al revés, los del grupo 1 (Brasil y México), con menos res-
tricciones tanto en ingresos como en movilidad, pudieron
mantener un comportamiento mds normal y hasta gastar
mads en lo no esencial e indulgencia.

Otro punto a destacar es que los latinos
perciben al efectivo como una fuente de
contagio mayor a las tarjetas.

Ademds, éstas permiten acceder a canales
con mejor precioy hacer compras mas gran-
des, por lo que el gasto con este método de
pago se incremento tres veces mas en com-

paracion con el efectivo en LATAM.

£l comercio electranico

El E-commerce es otro canal al que la pandemia trajo nue-
vos “motores de crecimiento ’, ya que se considera una for-
ma segura de comprar bienes de consumo masivo.

Que en la mayoria de los paises haya ganado mas penetra-
cién en el grupo de mayores de 65 anos, siendo que antes
tenian barreras para usar el canal, es una prueba de ello.

“Se habla de que son 10 millones de Latinos comprando
por medio digital. Lo que ciertamente podemos conside-
rar un legado de comportamiento para el futuro. Incluso
teniendo en cuentasituaciones de crisis pasadas enlas que
los canales y categorias adquiridos fueron los principales
comportamientos a largo plazo” finaliz6 Cecilia Alva.

Pensamos en vos
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Jorge Munua y Silvina Tasca.

Nota publicada por BAE Negocios.

El Abastecedor llegd
a la Gapital Federal con Su delivery

Fundada hace 17 anos, la cadena de la zona Oeste
decidio cruzar la avenida General Paz a través del servicio
de entrega a domicilio en la Ciudad de Buenos Aires.

esde sus comienzos

en el corazon de la zo-

na Oeste, en la locali-

dad deItuzaingo, la ca-
dena de supermercados El Abastece-
dor no deja de crecer.

Con un total de 11 locales, se animd
en pandemia a desembarcar con su
delivery enla Ciudad de Buenos Aires.
Lo que ayudo a que sus ventas crecie-
ran un 20%, con picos de 50% en algu-
nos meses del aislamiento.

A pesar de la pandemia, la cadena si-
gue firme con planes de nuevas aper-
turasy redobla la apuesta, decidio que
el proximo ano competird en el canal
mayorista abriendo su primer local.

Su dueiio, Jorge Munua, de 52 anos,
arranco en 2003 con su primer super-
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mercado. Su abuelo fue carnicero, al
igual que su padre.

“Arranqué trabajando con mi viejo a
los 12 anos, atendia el mostrador. La
carniceria se llamaba El Abastecedor,
por eso aunque me digan que el nom-
bre no es marketinero, no lo quiero
cambiar, es un homenaje”, senalé.

Alos 30 anos, se animo y abrid una
verduleria, mds tarde le sumo carnice-
ria, flambreria, alos 35 afos ya tenia su
primer supermercado en Ituzaingo.

Cuando se le pregunta cual fue el se-
creto para poder crecer, no duda: “No
hay recetas magicas, junto a Silvina
Tasca, mi mujer, trabajdbamos 17 ho-
ras por dia. Hoy nos acompanan nues-
tros hijos. Asi fuimos creciendo con la
ayuda de todo el equipo de trabajado-

res, hoy son 600 empleados en forma
directa y mds 400 en forma indirecta”.

El Abastecedor tiene 8 locales pro-
pios, 3 franquicias y un centro de dis-
tribucion de e-commerce en Moreno.
La mayoria son supermercados de
proximidad que tienen un promedio
de 900 m2, pero también hay locales
de hasta 1.500 m2.

Un rodeo de 5.000 cabezas de yanado

Una de las fortalezas de la cadena es
la venta de carne. Jorge Munua contd
a BAE Negocios: “Tenemos produc-
cion ganadera en la provincia de La
Pampa. La carne es nuestro diferen-
cial, hacemos todo de cero, faena, dis-
tribucidn, todo sin intermediarios, 1o
que nos permite posicionarnos con
buenos precios. Manejamos un rodeo
propio de alrededor de 5.000 cabezas
en produccion. Vendemos 60.000 ki-
los de carne semanales, el 25% de la
facturacion es la venta de carne”.
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Apuesta por o digital

En plena pandemia, lanzo6 su e-com-
merceyamplio suzonade alcance. Mu-
nuadijo a BAE Negocios: “La pandemia
es “un viento de cola’, estamos ven-
diendo un 20% mds en unidades que el . _
ano pasado. El Covid aceler6 los tiem- — : -
pos y ahora el e-commerce representa AC IL ACC E SO
el 20% de la facturacion. Se puede com-
prar on line y al dia siguiente el pedido
puede estar en Caseros o en CABA”.

“Hace un mes, -agreg6- desembarca-
mos en CABA, en barrios como Li-
niers, Villa Luro, Floresta, Devoto y
Flores, entre otros y seguiremos avan-
zando, el tema es organizarse y garan-
tizar la entrega. Todo nos ayudo y so-
mos la empresa de supermercados re-
gional que mds vende por e-commer-
ce en la provincia de Buenos Aires”.

El costo del envio es de $200 mds
IVA, pero la semana pasada no cobra-
ron el envio y las ventas treparon co-
mo nunca. Se tratd de una prueba pi-
loto, y segin confia Munua, parece
que esta casi decidido que no cobra-
ran el delivery. Quieren serla Ginica ca-
dena de supermercados que no cobre
el costo de envio, sin importar la dis-

—

e Tt . -

tancia y con el compromiso de entre- e e
gar la mercaderia al dia siguiente. CRECEMOS JUNTOS, SUMANDO ESFUERZOS
Ambiciosos proyectos Ruta 34 - Km 225 - Rafaela - Santa Fe - Telefax : (03492) 441357/5
. . www.girovital.com.ar - adgeneral@agirovital.com.ar
Los planes futuros siguen viento en encontranos en facebook como supermercadosgiro

popa. Munua confirmé: “Abriremos un
nuevo local en Bella Vista, estd demo-
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rado por la pandemia, pero no suspen-
dido. También estamos avanzando con
la apertura de un mayorista en Merlo,
ya presentamos el proyecto y espera-
mos la aprobacion del municipio”.
Sobre el cambio de consumo en la
pandemia, el dueno de El Abastecedor
contd: “Los primeros meses la gente
penso que se iba a encerrar por mu-
cho tiempo y compréd como si fuera la
semana de Navidad. Tuvimos picos de
venta de un 50% mds de productos.
Hubo cambios muy fuertes, crecio la
venta de vinos de alta gama que venia
frenada. Se tomaba mucha cerveza y
este ano se volvio a los vinos. Hablan-

do de vinos, no es verdad que en los
supermercados chinos son mas bara-
tos, eso es porque los comparan con
las grandes cadenas que los remarcan
mucho. En El Abastecedor tenemos
mejores precios que los chinos”.

Competencia desleal

Hayun tema que preocupaaMunua:
“La empresa estd teniendo un serio
problema con el comercio marginal,
con los que no tributan. Me reuni en
elmunicipio, hiceladenuncia en AFIP,
porque no puedo competir con nego-
Cios que no pagan impuestos. Manejar

una empresa se vuelve imposible de
esta forma. Nosotros recibimos con-
troles de precios casi todos los dias en
las sucursales. Nos tenemos que unir
politicos, sindicatos y empresarios y ti-
rar para el mismo lado”.

“Los empresarios no somos ningu-
nos santos, -opind- pero tampoco so-
mos todos iguales. En mds de 30 afos
de trabajo no tengo ni un soélo che-
que rechazado, ni un problema con
un proveedor”.

Pese a todo, Munua piensa en se-
guir creciendo, ya sea abriendo loca-
les propios o a través de franquicias,
el objetivo es expandirse.
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NDICADORES

Los costos logisticos se
pesienten en [a Situacion de pandemia

Las operaciones se volvieron mas costosas debido a
gue se requiere mayor cantidad de recursos,
provocando una importante distorsion en las tarifas.

a Universidad Tecnologica
Nacional (UTN) a través de
su Centro Tecnologico de
Transporte, Transito y Se-
guridad Vial (C3T), dio a conocer la
evolucién del Indice de Costos Logis-
ticos Nacionales elaborado para la Ca-
mara Empresaria de Operadores Lo-
gisticos (CEDOL), correspondiente a
septiembre del 2020.
La variacion del mes para los indica-
dores ha sido la siguiente:

dos con equipos € insumos, por ejem-
plo, seguros, material rodante, neu-
maticos y reparaciones. Asf como tam-
biénimpacto la paritaria del segmento
de Seguridad que, durante septiem-
bre, representd un alza del 9,18%.
Por otro lado, se realizé un anticipo
para octubre de la incidencia que ten-
drd la segunda cuota de la paritaria 40-
89 que, para ese mes, sera del 7%.
Suimpacto en los dos principales in-
dicadores del indice seria el siguiente:

INDICE CEDOL
Con costos de transporte 3,22%
Sin costos de transporte 0,94%

Distribucion con acompanante 1,45%
Distribucion sin acompanante  2.05%

En consecuencia, los valores acumu-
lados durante los primeros 9 meses
del ano (enero-septiembre), mues-
tran los siguientes incrementos:

INDICE CEDOL
Con costos de transporte 23,49%
Sin costos de transporte 27,70%

Distribucion con acompanante 25,53%
Distribucion sin acompanante  25,52%

Especificamente, las variaciones de
costos logisticos corresponden ala su-
ba del combustible durante el mes (al-
rededor de 4,21%). Se trata del segun-
doaumento en el rubro paralo que va
del afo. Ademds, se registraron incre-
mentos en todos los gastos relaciona-
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INDICE CEDOL
Con costos de transporte 1,97% (min.)

Sin costos de transporte  4,5% (min.)

De marzo a la fecha, los costos se
vieron distorsionados por factores no
medidos por el indice, como mayor
cantidad de personal asignado a ope-

raciones para reemplazo del personal
de riesgo o desdoblamientos de tur-
nos, segun los protocolos definidos.

Estas y otras acciones generan una
pérdida significativa de la productivi-
dad en las empresas del sector, a la
cual se sumala disminucion enlos vo-
limenes operados, que provocan
una importante distorsion en las tari-
fas variables, excluidas también en la
elaboracién del Indice.

Esta sucesion de factores provoca
gran preocupacion en las organiza-
ciones del sector logistico porque los
tiempos de la pandemia se extienden
y probablemente, lo hardn las medi-
das de seguridad excepcionales.

Esto genera nuevas operaciones en
las que cada nivel de servicio tendra
que calcular un nuevo costo operativo.

En definitiva, resulta fundamental
sefnalar que -aun en las actividades
permitidas y cumpliendo con los mis-
mos niveles de servicio para un mismo
volumen-, se ha verificado que se re-
quiere mayor cantidad de recursos
que los proyectados.

INDICE NACIONAL COSTOS LOGISTICOS UTN - CEDO

(r

LOGISTICA
CON COSTOS DE
TRANSPORTE

3,22%

DISTRIBUCION,
CONACOMPANANTE  wm\

1,45% g
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%" ‘Devora Dorensztein’

Se modifica la

produccion de alimentos

Una de las consecuencias de la pandemia del Covid-19
es la generacion de importantes cambios en materia
agroalimentaria, que afectaran a los productos finales.

ed Alimentaria, la enti-
dad presidida por Devo-
ra Dorensztein, y Tecno
Fidta, organizaron una
jornada virtual para abordar las nue-
vas tendencias en materia de nutri-
cion y produccion agroalimentaria.
En el evento, titulado “Alimentos:
nuevos escenarios”, que se llevo a ca-
bo a principios de Octubre, participa-
ron expertos de todo el continente.
Entre otros organismos que estuvie-
ron presentes, cabe destacar el Minis-
terio de Agricultura y Ganaderia, los
Institutos Nacionales de Tecnologia
Industrial (INTI) y Agropecuaria (IN-
TA), el Servicio Nacional de Sanidad
Animal (Senasa), la Universidad Na-
cional de Tres de Febrero (Untref), la
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Universidad Maimonides y el Instituto
Universitario Barceld, asi como tam-
bién importantes actores privados y
camaras empresariales.

La temadtica estuvo centrada en las
tendencias y nuevas tecnologias en
materia de nutricion, asi como la mi-

de los alimentos fue una de las pocas
que no se paralizo durante la cuaren-
tena y en la que -mds ain- se perfec-
cionaron las buenas practicas, la traza-
bilidad y el control en tiempo real”.

“A partir de la alarma que gener¢ la
pandemia, hubo una mayor concien-
cia sobre la nutricién y comenzo6 a
reinventarse el universo del controlde
la calidad alimentaria”, afirmo la fun-
dadora de Red Alimentaria.

En la organizacion -creada en 1997-
, trabajaron desde marzo para generar

L industria de los alimentos fue una de las pocas que no se paralizd durante

la cuarentena y en la que, mas aun, se
perfeccionaron Ias buenas prdcticas, Ia trazabilidad y el control en fiempo real.

nimizacion de las pérdidas y los des-
perdicios, y el aprovechamiento de
subproductos de la industria procesa-
dora de alimentos.

Dorensztein resaltd que “laindustria

un debate con sectores gubernamen-
tales, académicos, cientificos e indus-
triales para difundir buenas précticas
y valorizar cada uno de los eslabones
de la cadena de valor agroalimentaria.



El resultado fue la gestacion de una
gran mesa de articulacion, de la que
participan 36 instituciones publicas y
privadas.

“Tratamos de construir una agenda
de vanguardia”, destac Dorensztein,
quien remarco que “laindustria de los
alimentos fue una de las pocas que si-
guio trabajando y perfeccionandose
durante la cuarentena”.

Asi fue como se hizo frente a un es-
cenario, que llegd para quedarse. “Hu-
bo una corresponsabilidad y un traba-
jo colaborativo en el tratamiento y
abordaje de las distintas problemati-
cas, muchas de las cuales eran hasta
ahora desconocidas”, completo.

“A partir de la alarma que gener¢ la
pandemia, hubo una mayor concien-
cia sobre la nutricién y comenzo6 a
reinventarse el universo del control de
la calidad alimentaria”, afirmo la titular
de Red Alimentaria.

Consultada sobre el impacto que el
COVID-19 ha tenido en la industria de
los alimentos, Dorensztein no dudd
en senalar que “estamos ante un cam-
bio de paradigma, que ha venido a
transformar no solo nuestra conducta
en materia de nutricion, sino también
la forma como se producen industrial-
mente los alimentos y los derivados
que genera esa industria”.

En ese sentido, puntualizo 1a im-
portancia de las certificaciones de ca-

lidad, el seguimiento en tiempo real
de los alimentos y los sistemas de
control de temperaturas, entre otras
buenas practicas que Red Alimenta-
ria ha venido promoviendo desde
hace mds de 20 anos.

“Hemos adoptado el compromiso,
desde la actividad empresarial, de tra-
bajar cotidianamente con cada una de
las instituciones, y el seminario que
acabamos de realizar no es mas que un
instante en ese camino que seguire-
mos recorriendo juntos”, destaco.

Sustentabilidad

Uno de los paneles de la jornada
virtual estuvo centrado en una cues-
tién ligada, tanto ala responsabilidad

médico y en el sector farmacéutico,
entre otros dmbitos.

“Apuntamos a un proceso ecologi-
camente sustentable y amigable con
nuestro entorno”, dijo la organizado-
ra del encuentro.

Nuevos mercados

También hubo espacio para analizar
las nuevas posibilidades que se estim
abriendo para nuestro pais.

Al respecto, Dorensztein subrayo:
“Tenemos una oferta de carnes y pro-
teinas cada vez mayor, que ha crecido
en los ultimos anos con un aumento
de las exportaciones”.

Luego detall6: “Se han potenciado
subsectores, como los de la carne or-

En Ia Jornada organizada por Red Alimentaria se tratd un tema ligado a la

responsabilidad social y al impacto ambiental de
|a produccion alimentaria; el aprovechamiento de las pérdidas y los desperdicios.

social, como al impacto ambiental de
la produccion alimentaria: el aprove-
chamiento de las pérdidas y los des-
perdicios.

En esa parte del seminario se habld
de los subproductos y derivados que
genera el sector agroalimentario,
con multiples usos tanto en materia
de abonoy fertilizantes, en el campo

gdnica, kosher (dirigida al mercado is-
raelf), halal (destinada a los paises is-
lamicos) y carnes de marca con deno-
minacion de origen. Hay distintas
ofertas para diferentes mercados y
consumidores”.

Para concluir, sostuvo que existe
una oferta cada vez mayor de “protei-
nas verdes, sustitutas de la carne”.




ESPACIO PUBLICITARIO

Certificacion
que 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 Sudamérica, sino también como
una de las mas exigentes en calidad.

a certificacion se basa en

un esquema que estable-

ce los requisitos que debe

cumplir un sistema pro-
ductivo, desde el ingreso de la mate-
ria prima hasta la obtencion del pro-
ducto terminado, para conseguir un
alimento inocuo.

¢Qué es FSSC?

FSSC 22000 (Food Safety System
Certification, sus siglas en Inglés) es
un esquema de certificacion basado
en los requerimientos de las normas

& El.sabonrquel

Elaborado por:

SLCOR.
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taria, internacionalmente conocida co-
mo GFSI (Global Food Safety Initiati-
ve), siendo ésta una red global dirigida
por sus miembros e integrada por re-
presentantes del sector de alimentos.
En las juntas ejecutivas de GFSI
participan representantes de compa-
nias lideres del sector de alimentos,
como McDonald’s, Danone Group,
Wal-Mart Stores Inc., entre otros. Asi-
mismo, a sus comités de trabajo han
asistido representantes de Coca Cola
Company USA, Wal-Mart USA, Star-
bucks Bélgica, Kraft Foods Germany,
Cargill USA, Carrefour Group Fran-
cia, Costco Wholesale USA,

)
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ALIMENTARIA
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entre otros.

$Qué es un alimento inocuo?

La inocuidad de un ali-
mento es la garantia de que
no causard dano al consumi-
dor, cuando sea preparado

ISO 22000, ISO/TS 22002 y Requisi-
tos Adicionales para fabricantes de
alimentos.

Este esquema de certificacion esta
reconocido internacionalmente porla
Iniciativa Global de Seguridad Alimen-

|
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Caudillos Federales 1899 - CP 5900 - Villa Maria
Cordoba - Argentina - Tel: 54 0353 - 4520400 www.elcorcom.ar

o ingerido y de acuerdo con
el uso a que se destine.

La inocuidad es uno de los cuatro
grupos basicos de caracteristicas
que junto con las nutricionales, or-
ganolépticas y comerciales compo-
nen la calidad de los alimentos.
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Solucion de Epson
hrinda apoyo en logistica de entregas

La impresora térmica
Epson TM-T88VI ofrece
funciones multiples para
satisfacer las demandas
de los distintos tipos
servicios de entrega.

n los ultimos meses, los
restaurantes, supermerca-
dos y otros establecimien-
tos comerciales han teni-
do que reorganizar sus rutinas de tra-
bajo y ampliar la logistica de entregas.

Segun un reciente estudio , el ecom-
merce ha crecido mas de 300% en La-
tinoamérica desde mediados de mar-
z0. Para satisfacer las necesidades cam-
biantes del mercado, Epson ofrece la
impresora térmica TM-T88VI con siste-
ma SDP (Server Direct Print), una solu-
cién que se conecta a las aplicaciones
on-line de entrega para optimizar el in-
tercambio de informacion y registros
de pedidos para tiendas y restaurantes.

Un buen servicio de entregas debe
ser eficiente y rapido en el intercambio
de informacién entre el drea de pedi-
dos y quien proporcionari los produc-
tos, ya sea la cocina de un restaurante
o el drea de inventario de una tienda.

El uso de impresoras puede facilitar
este proceso, con la Epson TM-T88VI
por ejemplo, el operador puede impri-
mir informacion directamente desde
la nube, en funcién de los pedidos re-
alizados a través de aplicaciones de en-
trega. Este tipo de tecnologia evita pe-
quenos defectos humanos, causados
por anotaciones manuales que pue-
den dificultar el flujo de trabajo.

“La esencia de Epson es la innova-
cion, poresobuscadesarrollar solucio-
nes que cumplan con los requisitos del
mercado, analizando las tendencias en
las aplicaciones de entrega. Creemos
que la impresora Epson TM-T88VI es
ideal, sobre todo en este contexto. Es-
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te equipo se adapta a las necesidades
de todos los sectores, como restauran-
tes, supermercados, farmacias, y ven-
tas minoristas, imprimiendo pedidos,
recibos y cupones, ademads de otra
informacion”, detallaron fuen-
tes de la empresa.

La impresora térmica
Epson TM-T88VI ofre-
ce a los negocios co-
nectividad superior a
modelos previos o si-
milares con una triple
interfaz de puertos y
permite la comunica-
cion dindmica entre ter-
minales de PC, disposi-
tivos moviles y servido-
res web.

Ofrece también ahorro de
papel de hasta 49% y una veloci-
dad de impresion de 350mm/seg.
Ademas, cuenta con cuatro anos de
garantia sin costo adicional.

“Esta es una de las soluciones de im-
presion térmica mds rdpidas del mer-
cado, con350mm/syconunabajatasa
de fallas. Con sus diversas posibilida-

des de co-

nectividad, se

puede utilizar en diferentes dreas de la
tienda, en la cocina, enlabarra o inclu-
soen las filas para agilizar los procesos
de pago", explico el vocero local.

Tecnologia eficiente

pson es una empresa lider mundial en tecnologfa que se dedica a

conectar personas, cosas e informacién con sus tecnologias eficientes,
compactas y de alta precisién. Con una linea de productos que varia desde
impresoras de inyeccion de tinta y sistemas de impresion digital hasta
proyectores 3LCD, relojes y robots industriales, la empresa esta dedicada a
impulsar la innovacion y exceder las expectativas de los clientes en el
ambito de la impresion de inyeccion a tinta, comunicaciones visuales,
dispositivos méviles y robdtica.
Liderado por Seiko Epson Corporation con sede en Japén, el Grupo Epson
cuenta con mas de 81.000 empleados en 85 empresas de todo el mundo y
se enorgullece de sus constantes contribuciones al medio ambiente global y
a las comunidades en las cuales opera.
Para mayor informacion sobre Epson, visite: www.latin.epson.com.
También puede conectarse con Epson Latinoamérica via Facebook
(facebook.com/epsonlatinoamerica/), Twitter (twitter.com/EpsonLatin),
YouTube (youtube.com/EpsonLatinoAmerica), e Instagram
(instagram.com/EpsonLatinoAmerica)
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ROPUESTAS

miniBANK, una solucion para el
cuitdado inteligente de tu dinero

El manejo de dinero en

resentamos miniBANK

, una solucion inteli-

gente e integral para el

manejo seguro de su di-
nero. Ideal para la cadena de valor
del retail, aporta velocidad, control
e informacion vital para que la ad-
ministracion del efectivo deje de
ser un problema.

En estos tiempos el manejo seguro del dinero es un pro-
blema que cada vez gana mas protagonismo. Por un lado,
el proceso inflacionario genera una cantidad de circulante
cada vez mayor -basada en billetes con escasa capacidad de
compra-lo que obliga a dedicarle mds tiempoy recursos hu-
manos con todos los problemas que acarrea para la com-
petitividad del negocio.

Por otra parte, la inseguridad no s6-
lo no deja de crecer, sino que va mu-
tando hacia modalidades mds violen-
tas y rdpidas que obligan a pensar nue-
vas respuestas para cuidar a nuestra
gente y al fruto de nuestro trabajo.

Para lograr una solucion integral que
sirva para toda la cadena de valor del seg-
mento supermercadista, desde Delsat
Group, disenamos, desarrollamos y fabri-
camos miniBANK: una respuesta eficiente
y eficaz para la gestion segura e inteligente
del dinero que contribuye a incrementar la
competitividad y rentabilidad de su negocio.

miniBANK cuenta con una amplia familia
de productos pensados para cada necesidad
y escala de la cadena de valor de los super-
mercados.

Con mds de diez anos de experiencia y con
dos mil equipos en funcionamiento, lideramos
el segmento de las soluciones para la seguridad
fisica, control y monitoreo del proceso de manejo
de dinero, y exportamos nuestros productos a Bra-
sil, Colombia y Panama.

miniBANK, épara qué?

Entre las soluciones que la incorporacion de miniBANK
aportardn en el manejo de sus negocios se destacan las si-
guientes: En primerlugar, y con sélo una operacion, detecta
y descarta billetes falsos al tiempo que se eliminan de raiz
los errores de conteo.

La implementacién de miniBANK reduce significativa-
mente el contacto de las personas con el dinero lo cual ge-
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efectivo siempre ha sido una

fuente de problemas para los

supermercados, esta situacion c

puede cambiar con la llegada
de este equipo.

neraunaimportante disminucion de
los conflictos internos y mejora el cli-
ma laboral, una variable fundamen-
tal para la marcha de cualquier nego-
o.
Su plataforma informatica le permi-
te monitorear en linea y en cualquier
lugar el movimiento de cada cajay co-
nocer los montos depositados en
ellas. Ademds, genera informes detallados de depdsitos, cie-
rres y extracciones.

miniBANK es mds que una robusta caja fuerte para guar-
dar su dinero ante las amenazas de los robos. El hecho de
contar con un sistema de conteo y validacién permite una
sustancial reduccion en el tiempo de operaciones por parte
de las transportadoras de caudales y evita que haya
horarios fijos para la recoleccion del dinero.
Mis seguridad para su equipo, sus clien-
tes y su dinero.

=5

El mejor respalo, siempre

Una importante ventaja com-
petitiva de miniBANK es su red de
soporte y mantenimiento preven-
tivo y correctivo que llega a las 24
provincias argentinas. Los equipos
técnicos garantizan la puesta en mar-
cha y configuracion del equipo con la
capacitacion paralos usuarios designa-
dos para lograr el mejor aprovecha-
miento del producto.
miniBANK es una soluciéon disenada,
desarrollada y creada por Delsat Group,
una industria tecnoldgica marplatense con
mas de 30 afos de trayectoria en [+Dy cu-
yos procesos estan certificados bajo normas
ISO 9001.

En su portafolios de desarrollos se destacan, ade-
mds, las plataformas de mensajeria; los sistema de comu-
nicaciones integradas; los sistemas de tarifacion y sus solu-
ciones para telefonia y telecomunicaciones.

Brinks, Cajas Fuertes Ancla, Movistar, Telecom, Telefénica
de Argentina, Telmex, Herculina Distribuidora de Agua Em-
botellada, Huarpe Seguridad, Infosis, Mds Seguridad, Munici-
palidad de General Pueyrredé6n, Supermercados Toledo,
Centro Médico Mar del Plata, Cooperativa de Provision de
Electricidad, Servicios Publicos, Vivienda y Crédito de Mar del
Plata, Electrodomésticos Coppens, y la Universidad FASTA,
son algunas de las companias que confiaron en Delsat.
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‘Existe realmente un
hoom del ecommerce en Argentina?

s un hecho undnimemen-
te reconocido que el aisla-
miento social y otras cues-
tiones derivadas de la pan-
demia impulsaron de manera decisiva
el desarrollo del ecommerce, una acti-
vidad que, sibien lleva afios de existen-
cia, estaba creciendo paulatinamente
en el comercio de consumo masivo.

Las restricciones de movilidad, el te-
mor al contagio, la conveniencia, las
campanas de los retailers y de los mar-
ketplaces, aceleraron dramaticamente
un proceso cuyo desarrollo pleno es-
taba previsto para los proximos cinco
anos, al menos.

Los expertos coinciden en que, debi-
do a la pandemia, hubo una acelera-
cion de la digitalizacion de toda la so-
ciedad, que impactd en el dia a dia de
las personas y de las empresas.

Los habitos de consumo de los ar-
gentinos se modificaron, producto del
aislamiento social, y el canal online se
posiciond como una eleccion para mi-
tigar los riesgos de contagio del Covid.
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Mis alld de la coyuntura, la compra
online llegd para quedarse. Segun el
estudio “Bardémetro del COVID” que
elabora KANTAR, el 40% de los argen-
tinos que compran online expreso que

lo seguird haciendo post aislamiento.

“El ecommerce sufri6é una acelera-
cibnabrupta, creciendo a tasas anuales
en pocos meses y la proyeccion es que
estosiga creciendo, dondelaexperien-

Camara Argentina de Comercio Electrénico

onstituida en 1999, la Camara Argentina

de Comercio Electrénico (CACE), es una
Asociaciéon Civil sin fines de lucro creada con

cace

entina de
Comercio Electrdnico

el proposito de divulgar y promover el uso y

desarrollo de las nuevas tecnologias aplicadas

al trabajo, comunicaciones, comercio y negocios electronicos. La entidad se
propone ser una organizaciéon de accion transversal que “eduque,
promueva, desarrolle y garantice” la utilizacion de las nuevas tecnologias
aplicadas a los negocios de manera eficiente y responsable; .

Su principal objetivo es lograr que los negocios y el comercio electrénico,
sean una nueva forma de interaccion entre individuos y empresas,
constituyéndose en una eficaz herramienta para el desarrollo social y
econémico de la Republica Argentina y sus economias regionales.

En esta nota se muestran algunos de los resultados del informe Mid Term
preparado especialmente por KANTAR para la CACE.

El informe completo se puede obtener en: https:/Awww.cace.org.ar/estadisticas
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NOTA DE TAPA

Con un crecimiento interanual del 106%, la facturacién de este MID refleja el
intenso desarrollo del eCommerce durante este afio.

Facturacion

MID 2020 | Millones de pesos

$403.278

229760

Anual 2018

Inflacion acumulada
jun’19-jun'20: 43%

Lo que también impacta en un incremento del 63% en unidades y del 30%
en érdenes de compra, claros indicadores de la expansion del canal.

$3 1 4 . 602 mil |On eS > un crecimiento del 106% con respecto al MID 2019

Facturacién

92 mi | |0n eS > un 63% més que los productos vendidos en Mid
Unldades vendidas 2019

2.505 mi”ones > un 14% mas de sesiones que en Mid 2019

Trafico

i un 30% mas de ordenes de compra generadas en
54 millones p wnav%ma 9

Ordenes

Haciendo foco en ordenes de compra, en este semestre crece el peso del
eCommerce propio para el rubro Electrénica y electrodomésticos, y para
Consumo masivo, se expande la participaciéon de los Last milers.

Ordenes de compra segun canal- apertura por verticales

m Ordenes Mid 2020

Ordenes Anual 2018

fm Ordenes Mid 2020
N

Ordenes Anual 2019

A /! i B84
T | Ordenes Mid 2020 84 18
L)
Ordenes Anual 2019 84 18
maCommece propio ® Markefplace @ Last miler BFR2C

8 de cada diez sesiones son a través de dispositivos Mobile.
Ademas, mas de |la mitad de las ventas provino de Mobile, alcanzando el 70% entre los players mas
importantes.

El camino a la compra

Mobile
A 76% — A 55%
Del trafico E De las compras® * o,
MID 2020 s MID 2020 7t° /ol de las compras
Anusl 2019 80% Anualzote ea%  CHE pfa}fters con mayor
MDz018 71% MID 2018 50% acturacion
-
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cia de compra estard en el centro y el
mobile continuara consolidandose co-
mo el dispositivo preferido por los
compradores”, dijo Marcos Pueyrre-
don, presidente del eCommerce Insti-
tute, durante el eCommerce Day.

“Es por eso -agregd- que debemos
seguir trabajando para profesionalizar
la oferta, de manera mucho mas acele-
rada, en estos momentos”.

Algunas cifras

En el primer semestre de 2020 (MID
2020), el ecommerce en la Argentina
facturd 314. 602 mill. de pesos, un in-
cremento del 106% con respecto al
mismo periodo de 2019 segin un infor-
me de Kantar publicado por la CACE.

En el primer semestre de este ano
se vendieron 92 millones de produc-
tos como resultado de 54 millones de
o6rdenes de compra.

Los usuarios se muestran cada vez
mads activos en los sitios de ecommer-
ce: eltraficoregistraunincremento del
14% comparado con el primer semes-
tre de 2019, alcanzando 2.505 mill. de
sesiones en lo que va del afno.

Asimismo, el teléfono celular de-
muestra un importante crecimiento,
tanto en las busquedas como en las
compras a través de dispositivos movi-
les: el trafico a través de esta herra-
mienta fue deun 76 %, mientras que las
compras efectuadas representaron un
55% (vs. 50 % en MID 2019).

“En los primeros 6 meses de 2020 se
facturd un 106% mas que en el mismo
periodo 2019. Las 6rdenes de compra,
las unidades vendidas y la cantidad de
sesiones aumentaron significativa-
mente en relacion al ano pasado, mar-
cando un nuevo hito en el comercio
electronico y contribuyendo a la reac-
tivacion de la economia Argentina” di-
jo Gustavo Sambucetti, Director Insti-
tucional de la Cdmara Argentina de Co-
mercio Electrénico (CACE).

Un fenomeno mundial

Estd claro que lo que estd sucedien-
do en Argentina es lo mismo que pa-
saen el resto del mundo, un ejemplo
que puede servir como referencia es
el caso de Espana.

En los seis primeros meses del afio,
deun 16,8 % de compradores en ene-
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Ordenes Mid 2020

Ordenes Anual 2019

Haciendo foco en 6rdenes de compra, en este semestre crece el peso del
eCommerce propio para el rubro Electrénica y electrodomésticos, y para
Consumo masivo, se expande la participacion de los Last milers.

Ordenes de compra segun canal- apertura por verticales

meCommece propio = Marketplace

w Last miler

B2B2C

ro, se paso a 28,9 % en junio.

Las cadenas de supermercados e hi-
permercados encabezan la venta onli-
ne en el caso de productos de gran
consumo, mientras que los “pure pla-
yers” sonlos que mds incrementan sus
nuimeros, de un 16% al 30%, impulsa-
dos especialmente, por la categorias
de drogueria, bebés, salud y belleza.

Son datos del informe ‘E-Commerce
en Gran Consumo’, de AECOC Shop-
perview y Netquest, que muestran co-
mo la crisis del COVID-19 y el periodo
de confinamiento han sido los verda-
deros aceleradores del canal.

Alimentacion, salud y belleza son las
categorias con mas compradores onli-
ne de gran consumo durante el primer
semestre del afio, con un 12,6% y un
20,5%, respectivamente, sobre el total.

Los productos de alimentacion, sin
embargo, representan el 35% del va-
lor de las compras del canal, por de-
lante de salud y belleza (33%), mas-
cotas (14%), drogueria (8%), bebés
(6%) y bebidas (4%).

¢Boom pasajero o tendencia a largo plazo?

La pregunta que cabe hacer frente a
este panorama es, si con el regreso a
la normalidad el ecommerce volverd a
niveles parecidos a los del comienzo
dela pandemia, o si esta verdadera re-
volucion ha llegado para quedarse y
para seguir creciendo en el futuro.
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La respuesta no es tan obvia como
parece, especialmente para los su-
permercados PyMEs, el segmento
que nos interesa.

La realidad es que las empresas su-
permercadistas del interior del pais
que han implementado distintas for-
mas de ecommerce no son tantas co-
mo podria esperarse y aquellas que
lo han hecho muestran resultados
muy disimiles. No todo es euforia en
este panorama.

En la mayoria de los casos, 1a parti-
cipacion de las ventas on line es muy
limitada con respecto al total factura-
do y los problemas operativos -espe-
cialmente todo lo vinculado a la lo-
gistica- son muchos.

Un andlisis realista

Como resultado de la pandemia,
practicamente todos los mercados del
mundo han experimentado una fuerte
aceleracion en la penetracion del canal
online, en pocos meses se registrd un
crecimiento equivalente al de dos a
cinco afos. en situaciones normales.

Pero, para la mayoria de los super-
mercados, especialmente los PyME,
los pedidos a domicilio son “estructu-
ralmente menos rentables” que las
ventas en sus tiendas fisicas.

Este hecho podria diluir en gran
medida los beneficios en el sector de
la alimentacion si no se toman medi-
das para mejorar la baja rentabilidad

Y en la misma linea, Telefonia mévil, Delivery de comidas y Alimentos y
bebidas fueron las categorias de mayor debut en los Gltimos 6 meses.

Ranking de categorias
mas populares

Ranking de categorias compradas
por 1° vez en 2020

Celulsres, Teléfonos y Accesorios _

Delivery de comidas

Alimentos y bebidas Delivery de comidas

Celulares, Teléfonos y Accesorios
Indumentaria, calzado y articulos

Alimentos y bebidas [}
Indumentaria, calzado y articulos

deportivos. departivas
Electrodomesticos y Aires . "
acondicionados Herramientas y construccion 3

Indumentaria no deportiva,
calzado y accesorios

Cosmeéticos y cuidado personal
Herrarnientas y Construccion [N
Articulos de impieza
Computacion n

Cosmética y Cuidado personal

Electrodomésticos y Aires -

acondicionados
Computacion [

Indumnentaria, catzada y H
accesorios no deportivos

Articulos de limpieza
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de los canales online.

Ignacio Otero, socio de la consultora
Bain & Company, resalta que actual-
mente, “muy pocos retailers ganan di-
nero con su canal online” al tiempo
que destaca que “el crecimiento del
numero de pedidos online es positivo
en términos de volumen y cuota de
mercadoy de clientes, pero, en el mo-
delo actual, malo para la rentabilidad”.

Algunos especialistas opinan que
las companias que opten por no am-
pliar y mejorar su canal online evita-
ran la erosion de sus beneficios a cor-
to plazo, pero por otro lado, la falta
de una infraestructura digital los ha-
ria poco competitivos a largo plazo.

Los supermercados deben realizar
una reforma estructural, para no ver
caer su rentabilidad general entre 50-
80 puntos bdsicos durante los proxi-
mos cinco afos, segin estimaciones
de Bain & Company.

Porello, este sector debe defender-
se optimizando su red omnicanal, di-
versificando los flujos de sus ingre-
sos y eliminando los subsidios a los
canales que no son sostenibles, indi-
ca el andlisis.

Ademis, las empresas deben consi-
derar asociarse o adquirir la expe-
riencia necesaria a través de fusiones
y adquisiciones como una forma de
acelerar el progreso que necesitan,
ya que la inversion en tecnologia re-
querida, supone una erogacion signi-
ficativa, que deberan asignar hacien-
do concesiones en otras oportunida-
des de inversion.

Algunas cuestiones a ener en cuenta

La consultora Salesforce puntuali-
za varios aspectos que pueden resul-
tardeinterés paralos retailers de me-
nos envergadura.

A medida que los mandatos sanita-
rios obligaban a cerrar tiendas y al-
macenes, muchas empresas se en-
frentaban a problemas para cumplir
esas normas y se esforzaban por
mantener tanto la disponibilidad de
los productos, como los plazos de
entrega alos que los clientes estaban
acostumbrados.

Como resultado, las prioridades de
los compradores on line han camba-
do, ahora privilegian la disponibili-
dad, el envio y los plazos de entrega.
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Debemos considerar un comprador
muy distinto al que solia visitar la tien-
da una o dos veces por semana.

Los retailers deben poner manos a
la obra de inmediato para detectar
los cambios de comportamiento pro-
vocados por la pandemia.

Estos cambios impulsaran modifica-
ciones en las preferencias de los clien-
tes, que en muchos casos perduraran
mas alld de la situacion excepcional ge-
nerada por el Covid-19.

Un estudio de Glamit, especialista
en el rubro, indica que el 35% de los
compradores se ve motivado por
oportunidades (descuentos, financia-
cion, promociones) y el 12% compra
por tentacion o impulso. El 67% en-
contrd descuentos en precios y pro-

-
5,

-

S

periencia de compra que define co-
mo la suma de todas las experiencias
que el cliente tiene con una marca a
través de todos sus canales o puntos
de contacto: sitio web, redes socia-
les, apps, call center, etc.

Es la percepcion que se crea de la
mismaa través de sus comunicaciones,
productos y servicios desde el mo-
mento de la busqueda, el descubri-
miento, la compra, la recepcion y la
prueba de los mismos.

Para finalizar, un tema para nada
menor: el crecimiento de las com-
pras online conllevard un fuerte au-
mento de las devoluciones.

A nivel mundial se espera que se
devuelvan 280.000 millones de dola-
res en compras online, el 30% de to-

_#
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Los “dark stores” (tiendas oscuras) aportan una solucion para la
preparacion de los pedidos on-line.
En la foto una tienda de la cadena Waitrose en Inglaterra.

mociones atractivas que impulsaron
su decision de compra, mientras que
un 48% aprovecho los envios gratis.

“Paraseguir creciendo en el canal on-
line, no solo hace falta tener la tienda
virtual y contar con la tecnologia. Los
expertos afirman que la clave estd en
ofrecer una experiencia de compra
“sin fisuras” para conseguir “clientes
fieles”, resultado que se traduce en
‘recompras’ y ‘recomendaciones”,
dosacciones claves que facilitan crecer
en clientes y ventas de manera soste-
nida”, destaca en un informe Diego
Gorischnik CEO y Cofundador de la
consultora E3.

Diego apunta a las claves de la ex-

das las compras realizadas.

Para reducir las tasas de devolucion,
los minoristas deberian recurrir a asis-
tentes que guien a los compradores
online hacia los productos correctos a
través de herramientas de comunica-
cion como el chat en vivo.

Las paginas web de los comercios
también deberian ser renovadas para
ofrecer descripciones completas de
los productos, resefnas, videos, guias
claras y precisas, disponibilidad de in-
ventario y opciones de envio amplia-
das, con el mismo objetivo.

En resumen. hay mucho trabajo por
delante para que efectivamente poda-
mos hablar del boom del ecommerce.
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GS1 aporta soluciones
en un mundo que se vuelve digital

Alejandro Rodriguez, gerente general de
GS1 Argentina analiza la situacion
resultante de la emergencia sanitaria y
las herramientas que la entidad pone al
servicio del comercio y la produccion.

stamos experimentando una serie de cambios

que afectaron directamente la forma en que vi-

vimos el dia a dia y que han modificado el com-

portamiento del mercado en materia econémi-
ca y de consumo.

El camino a seguir ante esta realidad es la adaptacion y
la preparacion frente a lo que se viene, trabajando cola-
borativamente para brindar
nuevos servicios y agilizar la
migracion hacia el ecommer-
ce, lo que permitird asegurar
la continuidad del negocio.

Nadie podria negar que el e-
commerce ya venia creciendo
en los ultimos afios a un ritmo
exponencial, pero la pande-
mia del COVID-19 multiplico
por diez esa exponencialidad.

Y este fendémeno se estd
dando en todos los paises del
mundo, en los negocios de
todo tipoy en todas las indus-
trias. Sin importar el tamano.

Las consecuencias colaterales

Este crecimiento segura-
mente va a producir otros
cambios y va a tener conse-
cuencias en el mediano y largo
plazo desde muchos puntos
de vista, tanto en lo referido a
nuestra vida cotidiana, como
en la forma de hacer negocios.

En GS1 tenemos la expe-
riencia de mds de 40 afnos pa-
ra ayudar a conectar el mun-
do del comercio fisico con el mundo del comercio digital.

Nos conocen por el sonido de los "beeps" en las cajas de
los retailers y por el codigo de barras GS1 que los impulsa.

Sin embargo, estos sonidos se estdn convirtiendo rapi-
damente en “cliks”.
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GS1 tiene una experiencia de mas de 40 aiios para

ayudar a conectar el mundo
lel comercio fisico con el mundo tel comercio digital.

Junto con las industrias con las que trabajamos, supe-
raremos los desafios de esta crisis y colaboraremos para
mejorar la preparacion de las respuestas, la agilidad de la
cadena de suministro yla transparencia en las diversos ca-
denas de valor.

Un programa a medida

Ante este panorama, desde GS1 Argentina desarrolla-
mos un programa pensado especialmente para apoyar a
las PyMEs y emprendedores en el proceso de digitaliza-
cion,para que se encuentren en condiciones de afrontar
este especial momento de crisis e incertidumbre transfor-
mandolo en oportunidades.

Lo concretamos mediante una plataforma online que
denominamos “del Beep al
Click” y que integra todos
nuestros servicios y los pre-
para para digitalizar sus pro-
cesos de manerardpiday sen-
cilla, conquistando un nuevo
espacio de negocio, el de las
gondolas virtuales y colocan-
do sus productos en manos
del consumidor a tan solo un
solo click de distancia

En estos tiempos comple-
jos que nos tocan vivir la ve-
locidad vy la precision de las
cadenas de valor se han vuel-
to factores clave.

El cumplimiento de la cua-
rentena y el aislamiento so-
cial requieren una gran agili-
dad en la circulacion de los
recursos e insumos necesa-
rios para abastecer a la pobla-
cidn ante estas circunstancias
excepcionales.

En este contexto, los estan-
dares aplicados a la trazabili-
dad de productos y las inno-
vaciones tecnologicas mues-
tran todo su valor al dotar a
las cadenas de la eficiencia y
seguridad que resultan imprescindibles para afrontar esta
problemdtica global.

El mundo cambi¢ y los negocios también. GS1 conecta
los puntos para digitalizar las empresas, para pasar del
“beep al click”.
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Fuerte crecimieto de Amazon, Rappi y
Mercado Libre por el confinamiento

Los marketplaces
recibieron un significativo
impulso a partir del mes
de marzo ya que ofrecen
soluciones efectivas para
gue los consumidores
resuelvan los multiples
problemas que surgen del
entorno generado por la
emergencia sanitaria.

aevolucion delabusqueda
por parte de los consumi-
dores en las plataformas
impulsé el crecimiento,
afirm¢ Julian Coulter, director general
de Google México en el Retail Day.
“Amazon, Mercado Libre, Ebay y
Rappi registraron un crecimiento del
52% en América Latina y del 31% a ni-
vel global debido al confinamiento
provocado por la pandemia”, agrego.
“Hemos visto un importante creci-
miento de marketplaces en los ulti-
mos seis meses, y seguirdn haciéndolo
en el corto plazo, ya que son muy Uti-
les para perfeccionar la nueva deman-
da. Lo negativo es que no se controla
su data, entonces también hay un pro
y contra, pero hay otras marcas, que
han adoptado una estrategia de llega-
da directa al consumidor”, detallo.
“Lo que hemos analizado es la im-
portancia de omnicanalidad, hemos
visto como las empresas invierten en
su propia app con mucho éxito como
es el cado de Miniso y Bodega Aurrera
firmas que han crecido mucho en su
presencia online”, afiadié Coulter.
MinisoyBodega Aurrera tuvieron un
crecimiento del 49% y del 105%, res-
pectivamente, en las busquedas de
Google en las ultimas dos semanas en
comparacion con el mismo periodo
del aio pasado.
Segun Google, la evolucion de bus-
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quedas en los retailers mostré un cre-
cimiento del 58% en América Latina,
haciendo sobresalir a estos jugadores
fuertes en el offline.

“En resumen, hemos visto acelera-
cion en la parte del comercio en linea
y la importancia de investigacion pre-
via por parte del consumidor antes de
asistir a una tienda o a comprar en li-
nea. Nuestro buscador Google Search
sigue creciendo como la principal
fuente de descubrimiento y trafico pa-
ra los retailers en México”, explico.

Google estima que un 27% de los
usuarios pasard mds tiempo investi-
gando en linea antes de ir a la tienda,
mientras que un 32% disminuird su
frecuencia de visitas y otro 32% pasara
menos tiempo en los locales comer-
ciales, por lo que la publicidad en las
tiendas se verd dificultada.

“Es importante controlar la narrati-
va, mostrandole a los usuarios lo que
ellos quieren ver. Necesitamos involu-
crarlos en las compras con “shopping
ads “ en el nuevo mundo de omnicana-
lidad y va a ser la nueva forma de com-
prar que podria reemplazar el trade
marketing”, puntualizo.

iNueva forma de vender?

Euromonitor pronostica que las ca-
tegorias no esenciales -como son los
productos delujo, objetos personales,

tabaco, productos de bellezay cuidado
personal- caerdn en ventas totales en
2020 en México, mientras que catego-
rias como cuidado en hogar y jardin,
bebidas alcohdlicas, juguetes y juegos,
bebidas calientes y comida empacada
tendrdn un crecimiento positivo.

“Los consumidores incrementardn
su interés en diferentes categorias, al-
gunas ya han regresado a niveles pre-
Covid-19, pero otras siguen crecien-
do. La pregunta que deberiamos ha-
cernos es si estamos enfocandonos en
las categorias correctas con nuestra in-
version o promociones, o en educar a
nuestros empleados en las dreas co-
rrectas”, detall6 Julian Coulter.

“Es necesario educaralos empleados
para que comprendan la omnicanali-
dad y entrenarlos para seducir a los
consumidores en linea con el descubri-
miento de nuevos productos”, reco-
mendo el director de Google México.

“Por otro lado -dijo-, también se ne-
cesita de un servicio personalizado en
la tienda, es necesario priorizar y per-
sonalizar interacciones en los locales
comerciales, especialmente para
clientes de alto poder adquisitivo”.

“Debemos conocer sus costumbres,
intereses e incluso saludarlos por su
nombre cuando lleguen. Es necesario
pensar en como vamos a repensar la
experiencia en la tienda de aqui en
adelante”, finaliz6 Coulter.
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a partir de un analisis del caso chino

China fue el primer pais en entrar y también en salir de
la Pandemia. En consecuencia ha acumulado una larga
experiencia en ecommerce. Esta nota aportada por la
firma InstaLeap aporta una interesante mirada del tema.

atinoamérica puede sacar
muchas conclusiones so-
bre el ecommerce a partir
de la experiencia de los
supermercados en China.

Desde que el COVID-19 fue decla-
rado pandemia mundial hasta el dia
de hoy y de cara al futuro, los ejecu-
tivos de la mayoria de supermerca-
dos del mundo han fijado su mirada
en el continente Asidtico, especifica-
mente en China, como guia sobre las
tendencias, desafios y oportunida-
des que vienen para la industria.

Alestaralgunos meses por delante en
eldesarrollo del virus, China ha servido
de espejo para anticipar las preferen-
cias de los consumidores en los proxi-
mos meses. Por eso nos preguntamos,
¢{Qué podemos aprender de ellos en
nuestro propio camino hacia entregas
a domicilio mds eficientes?

Las observaciones que se incluyen en
este articulo de CAS & FASA se susten-
tadas en una encuesta realizada este
ano por el UBS Evidence Lab en China.
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La oportunidad de los domicilios

Las entregas a domicilio no son nue-
vas para nadie. Sin embargo, lareciente
explosion de esta modalidad resulto
una sorpresa para la que la mayoria de
supermercados no estaban prepara-
dos. Esta categoria de productos de

consumo cuenta con la menor pene-
tracion digital en China (alrededor
de un 6%), por lo que se ha visto par-
ticularmente beneficiada por el cam-
bio cultural que ha movido el consu-
mo de necesidades basicas al ecosis-
tema digital.

La realidad es que el COVID-19 ha
impulsado el desarrollo de nuevos
habitos de compra que van desde
una mayor disposicion a pagar por la
comodidad, hasta un menor deseo
de hacer compras presenciales pues
ahora resulta una tarea dificil por el
riesgo de salud que implica.

La conveniencia, la calidad de las en-
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[ Uso semanal promedio.
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FRECUENCIA SEMANAL DE PEDIDOS DE SUPERMERCADO

Abril 2020

tregas, los descuentos, una buena se-
leccion de productos y alta flexibilidad
de horarios son puntos clave para favo-
recer las compras en linea, segiin la en-
cuesta de UBS Evidence Lab.

Entregas tie mercao on-demand

A pesar de los cambios favorables
en el comportamiento del consumi-
dor a nivel de negocio, las operacio-
nes supermercados a domicilio si-
guen estando menos desarrolladas
que otras categorias, dificultando la
entrega de pedidos on-demand y

de los supermercados, apalancados
en tecnologia 360, facil y rapida de
implementar, como la que brindan
empresas como Instaleap.

El 46% de los encuestados utilizaron
laentrega a domicilio de viveres (exclu-
yendo restaurantes) al menos una vez
ala semana (un aumento de 7 puntos

mentado llegando a 1.5 veces por se-
mana, pero aun se mantiene lejos de la
frecuencia vista en restaurantes (casi 3
veces por semana), lo que muestra un
gran potencial de crecimiento en los
proximos meses.

En términos de las categorias de pro-
ducto mds pedidas, los comestibles si-
guen siendo la principal para entregas
a domicilio on-demand. A su vez, los
productos frescos experimentaron un
gran repunte alcanzando en el Gltimo
mes el nivel de los comestibles.

Gran parte de este crecimiento estd
apalancado en los usuarios de entre 35
y 54 anos, los cuales han visto su vida
profesional afectada considerablemen-
te a raiz del COVID- 19. La migracion
online, especialmente del grupo de
+45 anos, muy acostumbrados al mo-
delo de tiendas fisicas, evidencia la sos-
tenibilidad de los nuevos modelos de
cara al futuro.

De estos usuarios que ven las entre-
gas a domicilio como un ahorro de
tiempo y energia, el 95% aseguro estar
satisfecho con entregas el mismo dia,

A pesar de los cambios favorabies en el comportamiento del consumidor a nivel de

los negocios, las operaciones supermercadistas
a domicilio continiian estando menos desarrolladas que otras categorias.
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afectando la experiencia del usuario.
Es por esto que los nuevos desafios
de la ultima milla han resaltado la ne-
cesidad de la transformacién digital
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porcentuales con respecto al afio ante-
rior) y solo el 13% dijo que no usan es-
tOs Servicios.

La frecuencia de uso también ha au-

mientras que para un grupo cada vez
mas numeroso, la expectativa de velo-
cidad esatin mayor, alcanzando marge-
nes de entre una y dos horas después
de realizado el pedido.

De hecho, el factor conveniencia se
posicionacomolaclave paraincremen-
tar la frecuencia de compra tanto de es-
tos usuarios como delos grupos de me-
nores ingresos.

¢Como capitalizar este momento dnico?

En algunos casos, sin embargo, los
supermercados tradicionales rezaga-
dos tecnoldgicamente, tienen varias
ventajas sobre las plataformas de deli-
very existentes, las cuales se deben ca-
pitalizar lo antes posible.

Probablemente la mds importante
es la cercania con los clientes, que
apalancada con la nueva tendencia
hacia la lealtad, puede ayudar a posi-
cionarlos como la primera opcion pa-
ra realizar pedidos a domicilio.
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NOTA DE TAPA

INCREMENTO EN GANANCIAS DE LOS COMERCIOS QUE ADOPTARON
CANAL DIGITAL DURANTE EL COVID - 19

B Sin incremento

. 50% o més
31 a 50%
21a30%

B 1220%

10% o menos

Se observa que los usuarios se empie-
zan a volver mas leales a un solo prove-
edor que ya conocen, priorizando mar-
cas enlas que confian. Esto se evidencia
en el hecho de que el 32% de los en-
cuestados buscé en un solo proveedor
antes de realizar el pedido.

Por otro lado, las plataformas espe-
cializadas en groceries no estdn tan
consolidadas como las de restauran-
tes y tienen gastos de operacion mas
altos debido a los costos de adquisi-
cion de nuevos usuarios y a rupturas
de inventario derivadas de su mode-
lo de negocio.

Esta realidad abre el ca-
mino a los supermercados
aconsolidar sus propios ca-
nales de venta digitales pa-
ra brindar a su base de
clientes las opciones de
compra que necesitan.

Jugadores clave en Ghina

Esta nueva forma de
comprar, basada en un
enfoque omnicanal que
combina canales para pe-
didos online y una plata-
forma offline que funcio-
na como centro de distri-
bucién, proporciona ex-
periencias superiores a
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los clientes y ha visto un crecimiento
acelerado con la llegada del COVID-
19 a China.

La digitalizacion de los retailers en

res, que en el largo plazo contribuird
a tasas de retencion mds elevadas y
una eficiencia mayor en tienda.
Alibaba esta aprovechando sus co-
nocimientos de ecommerce, offline-
a-online, pagos y logistica para esca-
lar su marca Hema en ciudades de ni-
vel econdmico superior, mientras se
asocia con Sun Art, un jugador tradi-
cional del mercado, para digitalizar
las ciudades de nivel econémico in-
ferior con Taoxianda, un modelo “as-
set light.” Mediante este modelo.
Alibaba estd ampliando su huella di-
gital ofreciendosu plataformade entre-
ga online a retailers tradicionales exis-
tentes. A finales de 2019, mas de 800
tiendas en aproximadamente 300 ciu-
dades habian adoptado este modelo.
El éxito de Taoxianda también se
puede evidenciar en la operacion de
entrega online de Sun Art (mds de
450 tiendas fisicas en 200 ciudades),
la cual se estima mds rentable que los
pedidos tradicionales debido al me-
nor costo operativo.
Apalancado en esta alianza para las
entregas online, las ventajas de una
cadena de suministro sincronizada y

La digitalizacion de log retailers en todo el mundo ya empieza a ir mas alld de

proporcionar un canal digital y se posiciona
como una fuente invalorable de informacion sobre lo consumidores.

el pais yaempiezaair mds alld de pro-
porcionar un canal digital y se posi-
ciona como una fuente invaluable de
informacién sobre los consumido-

la ubicacion estratégica de las tien-
das, Sun Art halogrado ampliar su ra-
dio de entrega de 2 a 5 km y ofrecer
entregas de productos frescos en
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menos de una hora, lo que mejora
considerablemente la experiencia
del usuario y la retencion.

Son mds de 33 millones de usuarios
los que usan este servicio exprés, al-
canzando mds de 600 pedidos diarios
por tienda en esta modalidad de en-
trega. Igualmente, la interaccion con
los usuarios ha crecido en mds de un
60% alcanzando los 16 minutos por
usuario activo.

Otro jugador clave en el ecosiste-
ma digital es JD.com, quien le esta
apostando a un enfoque en datos del
consumidorylogisticaavanzada para
expandir su marca 7Fresh.

Con mds de 380 millones de cuen-
tas activas anuales, JD cuenta con un
volumen de datos que le podria per-
mitir desarrollar de manera precisa
un sistema avanzado de pronostico
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de oferta y demanda y gestion de in-
ventario para atender a todo tipo de
consumidores.

Esto, combinado con una opera-
ci6on logistica auto-gestionada, efi-
ciente y modular, permitié a JD mo-
verse de forma 4agil durante la pande-
mia, cambiando su flota de operacio-
nes interprovinciales a intra-urbanas,
enfocandose en productos frescos,
comestibles y suministros médicos
de acuerdo a las necesidades de sus
consumidores.

Esta capacidad de adaptarse a las
necesidades actuales de la mano de
una operacion logistica competitiva
para satisfacer la demanda digital va
a ser la clave para garantizar una ex-
periencia de usuario sélida con en-
tregas altamente efectivas.

Varios jugadores ya le estan apostan-

dofuerte a este nuevo modelo de retail
que ha llegado para redefinir en gran
medida la participacion de mercado
actual, con Alibaba y JD.com perfilan-
dose como los de mayor crecimiento
por encima de gigantes mds tradicio-
nales como RT-Mart o Walmart.

La vida tespués de Ia pandemia

Pero, ¢évaldrd la pena la inversion en
nuevos canales ahora que el mundo
empieza a volver a la normalidad?

Los consumidores han hablado y la
respuesta es clara. Después del des-
confinamiento, el ecommerce no ha
perdido participacion de mercado en
ningun pais del mundo y, lo que antes
solo era una suposicion, es ahora una
realidad indiscutible.

Los habitos han cambiado y los
consumidores tienen toda la inten-
cion de mantener este comporta-
miento de cara al futuro.

Al ser cuestionados sobre cOmo es-
peran que cambie su comportamien-
to de compra de mercados a medida
que la situacion del coronavirus me-
jore, €l 70% asegurd que comprarin
con igual o mayor frecuencia que en
la actualidad.

Tan solo un 6% dijo que parardn de
hacerlo completamente, mientras
que el 24% restante asegurd que se-
guird comprando pero con menor
frecuencia.

Las cartas de los consumidores estan
sobre la mesa.

Las nuevas tendencias han llegado
paraquedarseysialgo podemos apren-
der de nuestros pares en China, perfi-
lados a ser el mayor mercado de e-gro-
ceries por encima de EE.UU. para el
2023, es que quien se lleve la medalla
dependera en gran medida de cuanto
esté dispuesto a apostar por la omnica-
nalidad y la eficiencia operativa como
factor diferencial.

Este articulo fue producido por
InstaLeap una plataforma SaaS
para la logistica de ultima milla.
InstaLeap permite a los supermer-
cados lanzar y operar una logistica
de delivery con los mas elevados
estandares de rendimiento, redu-
ciendo tiempos y costos de entrega.
Algunos de sus clientes en
Latinoamérica: Walmart, Falabella,
Oxxo, Jerénimo Martins, Alkosto.
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Lecciones tle Ia cuarentena mas

larga del mundo.

nacosa es segura,
la cuarentena
afectd atodos por
“desigual”.

A algunos les permitio crecer
y desarrollar nuevas habilida-
des. A otros los puso en modo
supervivencia.

Aotros, por el contrario, les inspird reinventarse y encarar
nuevos rumbos mejores que los anteriores.

Y finalmente, a algunos les llegd el momento de dejar
una actividad, en buenas o malas condiciones, y repensar
que hacer pospandemia.

Wi primera pregunta

¢Que lecciones te dejé la
cuarentena en lo personal, fa-
miliar, profesional y laboral?

Elmundo VICA dela posgue-
rra fria anunciado en 1982 por
la Escuela de Guerra Naval de
EE.UU. (Volatil - Incierto -
Complejo y Ambiguo) tiene
ahora una nueva letra para el
acronimo: F (por Fragil).

Hemos descubierto la ex-
trema vulnerabilidad que te-
nemos frente a un enemigo
que nos contagia nuestro me-
jor amigo. Son cosas que cau-
san el no respeto de la natu-
raleza y el desprecio por el
cambio climdtico.

Criar animales exdticos pa-
ra luego comerlos permitien-

En un mundo que sufre dramaticos
cambios el comercio electronico
experimenta un impulso que lo
ubica en un lugar de privilegio.

Dos preguntas

El planeta no tiene un plan B.
O cuidamos el unico que te-

nemos 0 pagamos con nuestra

vida el costo de la estupidez.

Mi segunda pregunta

¢Cudl es el mayor cambio que ya implementaste en tu
forma de vivir y trabajar?

Algunos de los mas comunes son: el teletrabajo, el te-
lestudio, la compra por internet, el pago con QR sin nin-
gun contacto humano, la billetera virtual, el envi6 a do-
micilio y el retiro a conveniencia (pick-up o take away).

La oficina virtual (que per-
mite cancelar alquileres), la
teleconsulta profesional (re-
ceta de médico directamente
enviada a la farmacia, el psi-
cologo y escribano por Zo-
om), etc. etc. son solo algu-
nos de los ejemplos de cam-
bios e innovaciones que han
llegado para quedarse.

Primero parecian moda,y
luego tendencia. La pande-
mia solo acelerd a ritmo expo-
nencial (al cuadrado) lo que
crecia a ritmo aritmético (2
+2) o geométrico (x2 0x3).

Dicho en numeros: En EE.
UU. la compra electronica re-
presentaba en febrero 2020
solo el 17% del comercio total
yvenia creciendo desde el ano
2010 (desde el 10al 17%) a un
ritmo de +1% anual.

do que convivan entre si, no
admite ninguna discusion. Es
una locura.

Esto sucede mientras las ins-

Por Fernando Brom - GEN Consulting
Gestion Estratégica de Negocios
fernandobrom@gmail.com

En Mayo fue el 34%. Crecio
en 3 meses lo que le hubiera
tomado 17 anos. Se entien-
de?Y es probable que no baje

pecciones sanitarias que le ha-
cemos a frutas verduras y carnes tienen tolerancia cero con
desvios infinitamente menores y hasta inocuos.

Gracias aDios ya 75 millones de votos (contra 72 millones
en contra!) el peor ejemplo global ha perdido su poder.

No asi sus seguidores, que los hay y muchos. Esperemos
que en la préoxima eleccion hayan aprendido la leccion.

El Acuerdo de Paris, la OMS y la OMC merecen una nueva
oportunidad por parte del pais mas poderoso del mundo.
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de 30% pospandemia.

Poraqui la plataforma virtual (shopping) Mercado Libre
duplico sus ventas.

Las 129 empresas socias de la CACE (Cdmara Argentina de
Comercio Electronico) aumentaron transacciones un 30%
y sus ventas un 106% + 60% en unidades).

Rubro #1 en venta en unidades: Alimentos y Bebidas.
Las ventas online de las empresas socias de CACE crecie-
ron del 18 al 47% sobre el total.



La dnica verdad es a realidad

NO es barato estar en la vidriera de ML. Pero mas caro pue-
de ser no existir en el mercado. Es tiempo de recalcular.

El cliente omnicanal (com-
pra como quiere, cuando
quiere, donde quiere) requie-
re y exige un retail multifor-
mato. Es su comodidad y con-
veniencia.

Cuatro mundos: Virtual + Sa-
l6n + Retiro a conveniencia +
Envio a domicilio. A conve-
niencia mutua. El premio es la
lealtad, e idealmente la fideli-
dad. Pero he aqui el problema:
nuestro cerebro resiste el cam-
bio simplemente porque el
cambio estresa.

Preferimos viejos errores co-
nocidos a nuevos errores por
conocer. El modo preferido
por el cerebro es la supervi-
vencia. Nuestra mente busca naturalmente el cambio. Lo
necesita. Lo busca para crecer. Y cuando la mente se en-
ciende aparecen las buenas y nuevas ideas.

Debemos estimular el cambio simplemente compar-
tiendo conocimiento e innovacion todo lo que podamos.
Con trabajo en equipo. Convocando a los mejores que

Wi primera pregunta

Wi segunda pregunta

¢Quée lecciones te dejo la cua-
rentena en lo personal, fami-
liar, profesional y laboral?

¢Cual es el mayor cambio que
ya implementaste en tu forma
de vivir y trabajar?

tengamos o que contratemos.

El talento no es caro. Lo caro es persistir en el error. A An-
gela Merkel le preguntaron porqué invertia tanto en educa-
cion. Respondio que los ignorantes eran mucho mas caros.

No podemos recorrer nue-
VOS territorios con viejos ma-
pas. Tampoco cambiar todo lo
que hacemos.

Lo plantea claramente la “Es-
trategia del Océano Azul”
(Chan y Mauborgne — Har-
vard). La receta es: mejorar lo
que hacemos bien, hacer me-
jor y mas lo que podemos me-
jorar y dejar de hacer (lo mas
dificil) lo que no agrega valor
o lo destruye. Ser mejores to-
dos los dias. No otra cosa.

Simplemente implementar
mejora continua como actitud
frente a la vida. No se trata de
aptitud sino de actitud. El pre-
mio es una vida mas divertida y
que merece ser vivida. Nuestra familia, afectos y compane-
ros de trabajo lo agradeceran. Nosotros también.

Nota: Propongo armar talleres de trabajo con especialistas
multifuncionales, para que el retail argentino adopte el cam-
bio y la innovacion como actitud permanente, para lograr la
mejora continua que asegura el liderazgo y la competitividad.

L

iluminacion buenos aires

FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE ILUMINACION

[luminacién 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
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Los 10 indicadores
d SB!IIIiI‘ jlard Iograr el exito

Servicio de Atencion al Cliente es una

Los datos siempre sirven, pero a veces podemos

estar fijandonos en algunas meétricas poco relevantes
y perdiendo de vista las mas importantes.

Publicado por iProfesional | tecnologia | Comercio electronico.

isenar y crear un mo-
delo de negocio ren-
table es una delas cla-
ves del éxito
de cualquier ecommer-
ce, pero para cono-
cer su rentabilidad
es imprescindi-
ble medir siem-
pre los resulta-
dos y saber
donde hay que
poner los es-
fuerzos; en defi-
nitiva, conocer
las principales mé-
tricas en ecommerce.
Gestionarunatiendade
ecommerce puede ser un tra-
bajo muy duro. Muchas veces se invier-
te demasiado dinero y tiempo en con-
seguir aumentar el nimero de visitas.
Pero, ¢CoOmo se deben medir eficien-
temente los resultados? Existen 10
métricas en ecommerce que sirven pa-
ra conocer mejor alos usuarios de una
tienda online y optimizar las ventas.

Costo de adyuisicion de un cliente (GAC)

Esta métrica del comercio on line
servird para obtener el costo prome-
dio de cada cliente del ecommerce y
también para conocer la rentabilidad
de las acciones de marketing.

Se calcula al dividir todo lo inverti-
do en ventas (cualquier accion que
tenga como objetivo atraer mayores
ventas) y marketing durante un peri-
odo determinado entre el nimero
de clientes que se han conseguido
durante ese tiempo.
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Vialor del ciclo de vida del cliente (CLTV)

Esunade las métricas mds importan-
tes en esta actividad. El valor

del ciclo de vida del clien-
te (Customer LifeTi-
me Value) repre-
senta el ingreso
total que el usua-
rio ha generado
€n un comercio
elec-

tro-
nico
desde su

registro.

Se determina multiplicando el pro-
medio de ganancias que el cliente ha
generado en unafo porelnimerode
anos en los que es cliente, restando
el costo de adquisicion (CAC).

Méiricas: | satisfaccian del cliente

Existen multiples herramientas que
sirven para interpretar los gustos de
los clientes mediante graficas psicolo-
gicas, el historial de busquedas o estu-
dios demograficos, entre otros.

Pero, mas alld de estas estadisticas, el

valiosa fuente de sugerencias y el me-
jor indicador de la satisfaccion de los
clientes de un ecommerce.

Elasesor del servicio de atencion al
cliente debe tener conocimiento ca-
bal de los productos ofrecidos en la
tienda online para satisfacer las nece-
sidades de los compradores.

Una vez identificados los produc-
tos que despiertan mayor interés,
también se puede implementar un
sistema de personalizacion para el
ecommerce que ayudard a ofrecerle
a cada cliente productos y servicios
relacionados con sus compras.

La asa de conversion (CR)

De forma general, cuando alguien
se refiere a la obtencién de compra-
dores de una tienda online, suele ha-
blarse de la tasa de conversion.

Estas métricas en la actividad de

ecommerce sirven para expresar
de forma porcentual el nimero
de visitantes que fueron conver-
tidos a compradores.
La tasa de conversion es uno de
los principales indicadores del éxi-
to de las ventas on line.

El retorno de Ia inversion (ROI)

Es sabido que es mds rentable man-
tener un cliente que obtener uno
nuevo. Para eso sirve tener un buen
tablero de métricas en ecommerce.

Muchas tiendas on line cometen el
error de calcular el retorno de inver-
sion de su operacion tomando como
muestra los datos de una Unica venta.

Para conocer con exactitud el valor
economico que un cliente represen-
ta para la empresa, se debe calcular
el ROI tomando como base todas las
compras que el usuario ha realizado,
es decir, se debe tener en cuenta el
valor del ciclo de vida del consumi-

dor (CLTV).
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Méiricas vanidosas en ecommerce

EnInternet todo se puede mediryes
precisamente uno de los puntos mas
apasionantes del mundo digital. Un
buen comerciante electronico consul-
ta a diario el performance de campa-
nas accede a las plataformas de ecom-
merce para dar seguimiento diario a
las métricas, ver si la campana de la
«vuelta al cole» estd funcionando. ..

Los datos gustan, pero a veces esto
puede provocar que estemos fijando-
nos en algunas métricas poco relevan-
tes y perdiendo de vista los KPI mds
importantes para nuestro negocio.

"Vanity Metrics" o métricas vanido-
sas es un término anglosajon que
suelen emplear los startups para re-
ferirse a métricas de poco valor para
un ecommerce.

Por ejemplo, un ecommerce mdna-

ger puede presumir
de numero de visitas
ode pdginas vistas, un
clasico en Analytics.
Sin embargo, si que-
remos métricas accio-
nables en ecommerce
hay que ir mas alla.

El nimero de visitas
sinosecruzaconlata-
sade conversion care-
ce de sentido.

Se puede estar te-
niendo trafico de afi-
liacion de poca calidad
y creer que se esta ha-
ciendo una importan-
te labor de branding.

Otra vanity metric clara son los follo-
wers de Twitter o likes de Facebook.

Otro ejemplo un poco mas comple-
jo es considerar la tasa de conversion
global para calificar un ecommerce.
No es suficiente, hay que valorar las ta-
sas de conversion por cada una de las
fuentes de trafico para comprender
bien lo que ocurre.

Cada industria es un mundo y debe
encontrar las métricas accionables
ue mejor se ajusten a su Sector.

Por ejemplo, una farmacia: si el
ecommerce estd bien posicionado
por medicamentos, obtendrd un gran
numero de visitas SEO, pero muchas
seran consultas de posologia, efectos
secundarios del medicamento en
cuestion... ¢Cudl es el resultado?: Ta-
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sas de conversion bajas.

Un error de interpretacion llevaria a
pensar que tenemos mala usabilidad
cuando realmente es un tema del tipo
de trifico, que nos llega por medica-
mentos y busquedas de consulta.

¢Como se convierte ese KPI en mé-
tricasaccionables en ecommerce? Tra-
tar de posicionarse por keywords mas
transaccionales. Dependiendo del ca-
so, pueden ser varias las métricas ac-
cionables en ecommerce.

A continuacion algunas de ellas:

Tasa tle conversidn segiin fuente de trafico

Debemos analizar la tasa de conver-
sion (Conversion Rate) por cada una
de las fuentes y ver su evolucion. Va-
riaciones segin el ecommerce maneje
incentivos, dependiendo de tempora-
lidades o incluso dias de la semana.

Por ejemplo, no es un mito que los
lunes suelan incrementarse las tasas
de conversion.

Nuevos visitanies vs recurrentes

Un ecommerce sano debe crecer en
usuarios recurrentes. La recurrencia
esunadelas claves parala rentabilidad
de un ecommerce, ademds de mane-
jar CAC asequibles para el negocio.

Silos usuarios no vuelven o no ten-
go un sistema de CRM trabajado, voy
a tener problemas para sobrevivir.

Evolucion del trafico directo

Un incremento de trafico directo sig-
nificamayor reconocimiento de marca.

Los usuarios que ya me conocen me
deberfan comprar mis. Si tengo un ba-
jo porcentaje de conversion en este
apartado, posiblemente tenga proble-
mas de usabilidad.

Valor de Ia orden te compra media

Es muy importante ver la evolucion
de la orden de compra media o AOV
(Average Order Value). Por ejemplo,
los descuentos pueden hacer caer el
ticket promedio; sin embargo, traba-
jando bien el cross-sell y las recomen-
daciones podemos conseguir que los
compradores agreguen mas de un
producto en la misma transaccion.

Nuevos regisiros

La miopia y falta de vision nos lleva
a pensar en generar ventas por el ca-
mino mas corto: del clic a la fi-

cha de producto.

Una estrategia de leads bien
trabajada puede serunodelos
activos mds importantes de
los ecommerce.

La venta online en Argentina

El comercio electronico ex-
plotd en cuarentena en la Ar-
gentina. En el primer semes-
tre del ano el ecommerce mo-
vi6é mds $314.000 millones, un
104% mas de manera intera-
nual. Pero dos tercios de ese
total se efectivizaron entre
abril y junio, cuando el confi-

namiento fue mds estricto.

Asilo determiné un estudio de Kan-
tar y de la Camara Argentina de Co-
mercio Electronico (CACE).

En virtud del comportamiento de
esta actividad en medio de la pande-
mia, tuvo como objetivo evaluar qué
nuevos comportamientos comenza-
ron a advertirse y cudles tendran mds
chances de consolidarse en la llamada
nueva normalidad.

"Hay un 31% mas de shoppers en el
semestrey esto se debe a que parte de
ellos incorporaron nuevas compras,
fundamentalmente de categorias de
consumo masivo", dijo Julieta Dejean,
Head of client management de Kantar,
durante la presentacion virtual en el
marco deleCommerce Day que, como
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todas las conferencias en esta época,
se realizo a través de internet.

La especialista dijo que la clave en el
ecommerce argentino ha sido la expe-
riencia del consumidor. Si bien admi-
ti6 que la experiencia de compra se vio
afectada en el periodo de cuarentena
por la demanda, senalé que hay mu-
chas oportunidades para aprovechar.

Alyunos valiosos congejos

A continuacion, una serie de reco-
mendaciones sobre como optimizar
la venta online y ganar dinero:

Conocer el producto

La venta online es exitosa para
quienes conocen profundamente
sus productos y/o servicios.

Esto permite que puedan
analizar la competencia y que
sepan que productos y servi-
cios son comercializables en
la venta online o bien, como
podrian buscar la manera de
adaptarse para ofrecer su ma-
teriala través dela este medio.

Aunque no tengas presen-
cia digital en un comercio
electronico, el conocimiento
de lo que vendés garantiza
que puedas cerrar mas opera-
ciones con la venta online y
marcar la diferencia respecto
a tu competencia gracias a la
venta online.

Para ello, debes destacar
las cualidades y beneficios
de tus productos o servicios respec-
to a los demds, que ya estdn en el
mercado del ecommerce.

Definir el publico objetivo

Este paso es muy importante por-
que es el que le dara direccion a la es-
trategia de comercio electronico.

La venta online es similar a la venta
tradicional. Hay que buscar cudl es el
mercado meta u objetivo, esto permi-
te segmentar a quien va dirigido el
producto en el ecommerce.

Garantiza que puedas establecer un
filtro para enfocar tus esfuerzos de pa-
ra llegar a ese publico.

Esto no quiere decir que otras per-
sonas no puedan comprar por venta
online, sino que dards mas importan-
cia a este sector porque son clientes
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potenciales de esa modalidad.

Por ejemplo, supongamos que ven-
dés sartenes, no es lo mismo vender
una sartén a una ama de casa que a
un chef profesional.

Existen diferentes tipos de sartenes
y calidades, asi como funcionalidades
que tal vez una ama de casa no pueda
reconocer, pero que un chef si.

Por ello esimportante que realices la
segmentacion y conozcas a tu publico
objetivo para la venta online.

Conocer profundamente al publi-
co objetivo también nos ayuda a ana-
lizarlo en cuanto a sus gustos, prefe-
rencias, maneras de pensar, compor-
tamiento, intereses, etc.

Al disenar la publicidad del ecom-
merce que se utilizard para captar al

publico, es fundamental generar la
empatia que permitird llegar de una
manera mds cercana y asi lograr la
identificacion con la empresa vende-
dora en el proceso de venta online.

Venta online sin invertir dinero

El entorno digital puede llegar a ser
complejo para quienes no tienen mu-
chos conocimientos digitales, pero
€S0 NO €S para preocuparse.

Para quienes tienen un pequeno ne-
gocio que recién empieza en la venta
online, existen alternativas para no te-
ner que invertir en una plataforma de
comercio electronico.

Existen plataformas para pequenos
comercios (incluso medianos) que
permiten crear un comercio electro-
nico de manera gratuita, o con un

costo muy bajo.

Algunas tienen limitantes, como un
reducido espacio de almacenamiento
disponible, pero para comenzar son
buenas alternativas.

Atraer visitas

Ahora que ya sabés que existen di-
ferentes modelos de negocio, ya co-
nocés tu producto y has segmentado
a tu publico objetivo, debés comen-
zar a considerar una parte esencial
para vender: Como atraer visitantes
a tu comercio electronico.

Existen diferentes maneras de atra-
er a tus clientes.

Siestds pensando en algo que atrape
miradas, llame la atencion y genere la
empatia que lleve a los usuarios a in-

clinarse por la compra, sin que
sea un medio invasivo, el in-
bound marketing puede ayu-
darte a lograr este éxito.

Si ya cuentas con un sitio
web, uno de los consejos es
que crees una seccion de blog,
donde los usuarios que visiten
tu sitio web puedan encontrar
articulos de valor que hagan
que la visita a tu sitio sea de
mads tiempo y los motive a co-
nocer mds de tu marca y pro-
ducto que finalmente termina-
r4 inclindndose por comprar
tu producto.

Esta estrategia de como
vender por Internet es una de
las que se estd posicionando
solidamente en el mundo del

marketing digital.

Existen otros tipos de estrategia para
lograr la simpatia con tus usuarios.

Se sugiere crear una estrategia basa-
daen correo electronico, como puede
ser el e-mail marketing que implica en-
viar correos a tus usuarios para que co-
nozcan mds de vos, conozcan tu blog
o incluso ser agresivo ofreciendo des-
cuentos para que se acercan a tu co-
mercio electronico.

Otra estrategia que te ayudard a
captar mds atencion de los usuarios
de Internet es tener un buen SEO de
tu sitio web.

Esto se logra entre otras cosas, con
la eleccion de las palabras clave co-
rrectas para que Google determine
que te colocard como primer resulta-
do en su buscador.
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Las 5 grandes ten

enCcias

fjue cambiaran el ecommerce y el retail

uchas cosas han
cambiado para las
empresas. La pan-
demia no solo las
ha puesto en una situacion delicada
y compleja, sino que también las ha
obligado a tomar decisiones que has-
ta marzo encontraban resistencia.
El Covid-19 ha acelerado la adop-
cion del teletrabajo. Silas companias
querian seguir siendo operativas, no
tenian mds remedio que hacerlo.
También se ha propulsado la trans-
formacién digital. De la misma mane-
ra, las organizaciones no podian per-
mitirse demorarla mds tiempo.
Igualmente, la crisis haacelerado el
crecimiento de lainversion digital en
comercio y del llamado comercio di-
gital, como apuntan en un andlisis de
Gartner, la empresa estadounidense
de investigacion y asesoramiento.
Como comercio digital no se debe
entender Unicamente el ecommer-
ce, sino también la transformaciéon
digital del retail.
“El comercio digital ha jugado un
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rol importante durante la pandemia
permitiendo a las organizaciones se-
guir dando servicio a los consumido-
res”, recuerda Sandy Shen, directora
de investigacion senior en Gartner.
Ese papel y los cambios que se han
realizado en ese terreno no desapa-
recerdn cuando la situacion mute.
“Algunos cambios de comporta-
miento de los consumidores, como
el comprar online o el ser mds cons-
cientes en términos de salud y segu-
ridad, subsistirdn a largo plazo”, aler-
ta Shen. Las companias tendrdn que
asumirlo y trabajar en ese terreno.
En general, de los cambios que el
Covid-19 ha generado, en el mundo
del manana persistirdn cinco gran-
des tendencias que modificardn c6-
mo se compray coémo se vende en re-
tail y, sobre todo, en ecommerce.

Gontactiess Gommenrce

Como las tarjetas contactless, el
Contactless Commerce permite ha-
cer las transacciones sin tocar nada.

En los procesos de compra, el con-
sumidor no se ve obligado a tocar
ningun dispositivo o “estructura pu-
blica”. Y, por muy futurista que pue-
da parecerlaidea (nolo es tanto), se-
ra el 80% de los sistemas de peticion
de productos y relleno ya en 2024 en
la mayoria de las empresas.

¢Qué serdan esos elementos sin con-
tacto? Los sistemas de pago, que yalo
son ahora de forma habitual, pero
también los servicios de recogida de
productos, las entregas o las cajas de
pago para compras en tienda.

Herramientas de configuracion visual

Como explican desde Gartner, es-
tas herramientas permiten tanto al
consumidor como a los vendedores
ver el producto que planean comprar
en 2D o en 3D. Con ello se evita visi-
tar espacios fisicos: se puede ver el
producto desde muchos lugares.

Porahorano es unatecnologia muy
popular, pero cambiara con el futu-
ro. Como sefnalan desde Gartner, los



vendedores del software especializa-
do han notado un boom de ventas
por la pandemia del Coronavirus.

Su popularizacion podria poner en
peligrolos showrooms ylas muestras
de producto.

ecommerce en directo

La fusion entre streaming y ecom-
merce es el "live commerce’, el
ecommerce en directo.

El video en directo sirve para mos-
trar productos e
interactuar con los
compradores, ya
sea via redes socia-
les o en las propias
plataformas de
ecommerce.

No es algo que se haya asentado a
nivel global, pero si ha sido muy po-
pular en China durante el confina-
miento anticovid entre las marcas
que han sido pioneras.

Una consumerizacion del mercado B2B

Gartner no es el primero que habla
de como el mercado B2B y los proce-

sos de ventas a clientes corporativos
se estan acercando mds y mas a las
prdcticas de consumo.

Por ejemplo, cada vez las emocio-
nes son mds importantes a la hora de
conectar con este publico.

Gartner explica que las empresas
tendrdn que apostar por soluciones
digitales que hasta ahora dominaban
sobre todo en consumo, como chats
en directo, chats de video, apps o en-
tornos sociales.

A medida que los consumidores

Las empresas tendrdn que apostar por diversas soluciones digitales que

hasta ahora venian utilizando, sobre todo en
consumo, como chats en directo, chats en video, apps o entornos Sociales.

mds jovenes van ingresando en el
mercado B2B al incorporarse en el
mercado laboral, esto sera todavia
mids decisivo.

Lanzamiento del enterprise marketplace

Los marketplace no serdn ya solo
lugares para vender productos de
consumo.

Se volveran mas complejos y abor-
dardn mds dreas. Una de ellas serdn
las que aplican directamente al mer-
cado de negocios.

Esto significa que el marketplace
también ha llegado al entorno B2B.

Son los enterprise marketplaces,
“marketplaces online operados por
organizaciones que permiten a ven-
dedores terceros llegar a consumi-
dores finales”.

El canal, el intermediario, es un
mercado virtual.

Gartner predice
que se logrard ma-
yor eficiencia en la
cadena y que se
abrirdn nuevas
fuentes de ingre-
sos de este modo.

De hecho, las companias que ya
operaban asi antes de la crisis del co-
ronavirus han salido menos danadas
de la situacion.

En 2023, las empresas que estén
operando en estos marketplaces au-
mentardn sus ingresos digitales, co-
mo minimo un 10%.

Articulo publicado en: Puro Marketing.

SUPERMERCADOS 4

Una cadena regional con bocas
distribuidas en el Corredor de los Lagos
(Bariloche, Dina Huapi, EIl Bolson,
Lago Puelo, El Maitén, Esquel,

Villa La Angostura, Junin de los Andes
y San Martin de los Andes)
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Solucion de pagos omnicanal para

los comercios

La firma Napse y Prisma Medios de Pago sellaron una
alianza para ofrecer una alternativa que permite
procesar todos los medios de pago sin intermediarios.

a solucion que serd comer-

cializada por ambas com-

panias y sus canales esta

enfocada en simplificar la
operaciony los costos de pequenos y
medianos comercios, ampliando su
capacidad de procesar todos los me-
dios de pago sin intermediarios.

Napse, especialista en software para
comercios, y Prisma Medios de Pago,
empresa tecnolégica lider en medios
de pago, anunciaron su alianza para
comercializar una nueva solu-
cion de pagos omnicanal que
le permitird a los comercios
mejorar la experiencia de pago
de sus clientes en todos sus ca-
nales de atencion: tiendas fisi-
cas, call center, ecommerce y
redes sociales.

Gracias a esta nueva alianza,
el gateway de pagos VITOL de
Napse Payhub, habilitado por
Prisma Medios de Pago, brinda
a los comercios pequefos y
medianos la oportunidad de
cobrar de manera omnicanal.

A su vez, amplia la capaci-
dad delos negocios de proce-
sar cualquier medio de pago sin in-
termediarios.

"VTOL permite que los comercios
acompanen la evolucion de los me-
dios de pago y los cambios de hdbitos
del consumidor, facilitando el acceso
a todos los medios de pago EMV Con-
tactless, asi como a los nuevos méto-
dos QR Yy el uso de links de pago para
transacciones no presenciales, simpli-
ficando su operacion yreduciendo sus
costos", explica Andrés Bohinc, geren-
te de Napse Payhub.

Por su parte, Marcelo Pichel, Head of
Ecommerce & Partnership de Prisma
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|
Andrés Bohinck

Medios de Pago, senala: “Desde Pris-
ma Medios de Pago venimos impul-
sando diversas iniciativas, acompa-
nando a los comercios para identificar
sus necesidades y brindarles solucio-
nes. En este caso, generar una alianza
con Napse nos permite robustecer
nuestra propuesta de valor integral de
cara a las PyMEs. Desarrollar esta pro-
puesta conjunta permitirdalos comer-
cios acelerar los tiempos de imple-
mentacion y minimizar costos”.

Miltiples soluciones

La solucion de NAPSE Payhub re-
suelve numerosos desafios de los co-
mercios, como por ejemplo:

@ Acceso simple y rapido para ope-
rar de manera segura en todos los ca-
nales presenciales y virtuales.

@ Integracion sencillaal software de
punto de venta.

@ Reduccion de la friccion en la ex-
periencia de pago.

@ Habilitacion de diversos medios
de pago.

@ D¢bito y Crédito Bancario de to-

i

PyMES

N

o PRISMA

medios de pago

das las marcas

® Débito P.E.I. (Pago Electronico
Inmediato), a través del cual también
garantiza una reduccion de arancel y
disponibilidad inmediata de fondos.

@ Pagos QR

@ Reduccion en complejidad y cos-
tos de infraestructura.

@ Mayor calidad y accesibilidad a la
informacién sobre transacciones del
comercio en una plataforma simple,
intuitiva y grafica.

® Incorporacion de servi-
cios de valor agregado, como
el "Moédulo de conciliaciéon de
cupones CENTRALPOS".

® Aumento de la capacidad
de control para visualizar
acreditaciones de ventas y
controlar las pérdidas por
contracargos.

Amplia coberfura

Esta solucion puede imple-
mentarse en todo tipo de co-
mercios: individuales, cadenas
y franquicias.

Ademds, no solo beneficia a
los comercios del segmento medio si-
no también a toda la cadena de valor,
va que fue disenada para que pueda
ser incorporada de manera transpa-
rente alos sistemas de gestion que uti-
lizan los retailers.

"A través del programa de canales
que estamos desarrollando junto a
Prisma, las empresas proveedoras de
soluciones para retail podran incluir
el gateway de manera transparente,
complementando y valorando su so-
lucion y enriqueciendo la relacion
con su cliente", concluye el gerente
de Napse Payhub.
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Tendencias globales en
articulos para el hogar

La International Housewares Association (IHA) publico
un interesante articulo en el que analiza opiniones de
especialistas sobre como encarar los desafios que
plantea la pandemia, en especial, en lo que hace a la
relacion de los retailers con sus empleados.

os retailers ciertamente
han aprendido este ano
que deben estar prepara-
dos para reaccionar de ma-
nerardpiday eficiente ante escenarios
imprevistos, y eso se aplica tanto a la
fuerza laboral como a cualquier otra
faceta de las operaciones de la tienda.
La pandemia de Covid-19 ha cambia-
do drasticamente la forma en que los
consumidores compran, la forma en
que funcionanlas tiendas ylosroles de
los asociados de la tienda.
Ser capaz de identificar ripidamente
los cambios y adaptarse a las demandas
que traen consigo hace que una solu-
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cion solida de gestion de 1a fuerza labo-
ral sea mas importante que nunca.
Enlos EE. UU. el ano habia comenza-
do con la expansion econémica mds
larga registrada, el desempleo en un
minimo de 50 anos y la Federacion Na-
cional de Minoristas pronosticaba un
crecimiento de las ventas del 4%.
Luego, la pandemia de coronavirus
lleg6 a la escena: los mercados colap-
saron, la mayoria de las empresas re-
cibieron la orden de cerrar y millones
de personas quedaron sin trabajo.
Las ventas minoristas se desploma-
ron, minoristas emblemadticos se vie-
ron obligados a declararse en banca-

THE
INSPIRED
HOME

SHO IHA's GLOBAL HOME +
»  HOUSEWARES MARKET

rrotay miles de minoristas mas peque-
nos quedaron devastados.

"Estamos en un territorio descono-
cido", dijoalos clientes Dave Loat, pre-
sidente del proveedor de soluciones
de gestion de la fuerza laboral Store-
Force, al comienzo de la pandemia.
"Pero eso no significa que no existan
algunas reglas o pautas".

StoreForce sabia que sus clientes ne-
cesitaban ayuda. Mientras que los mi-
noristas "esenciales" como los super-
mercados, las farmacias y las grandes
tiendas permanecieron abiertos, los
minoristas mas pequenos "no esencia-
les" cerraron sus tiendas por un peri-
odo de tiempo indefinido.

StoreForce trabaja exclusivamente
con minoristas especializados, como
Crate and Barrel, Shoe Palace y Grou-
pe Dynamite, y en el pico de la pande-
mia, se ordend el cierre de todas las
tiendas de los clientes de la firma.

En las tiendas de ropa se redujeron
las ventas a la mitad en marzo, mien-



Dave Loat.

tras que otras tiendas especializadas
bajaron una cuarta parte, segun la Ofi-
cina del Censo de USA.

StoreForce comenzo a recopilar da-
tos y a desarrollar estrategias para ma-

nejar los desafios de como vender en
linea mientras las tiendas estaban ce-
rradas y sobre como prepararse parala
reapertura.

A medida que se desarrollaba la pan-
demia, comenzd a ofrecer consejos y
compil6 Reaperturas de tiendas, en
sintesis a ofrecer recursos para mino-
ristas sobre coOmo sobrevivir.

Con la pandemia afectando todos
los aspectos del comercio minorista,
StoreForce se dio cuenta de que su so-
lucion de gestion de la fuerza laboral
conocida domo WFM + podria de-
sempenar un papel clave.

Este sistema integral de extremo a
extremo ofrece herramientas en
tiempo real en las que confian los mi-
noristas especializados para optimi-
zar el gasto de mano de obra, admi-
nistrar el rendimiento de la tienda y
delos empleados y aumentar el com-
promiso del personal.

Durante la pandemia, su modulo de
autoservicio para empleados ha ayuda-
do alos minoristas a llamar a los traba-
jadores en licencia, comunicar nuevas
reglas y procedimientos e incluso veri-
ficar el estado de salud de los emplea-

dos antes de que se registren.

Susistema de gestion de tareas ayuda
a asignar tareas como la desinfeccion
de la tienda, con fotos para demostrar
el cumplimiento. Sus capacidades de
andlisis le han permitido a StoreForce
crear métricas como "cambio de capa-
cidad" y rastrear el "valor de la visita"
cuando las regulaciones limitan el nu-
mero de clientes en una tienda.

Cambiar los hahitos del comprador

Los Estados Unidos tienen una lar-
gay dramdtica historia de incidentes
que afectan el normal desempenio de
los comercios, es el caso de los hura-
canes de la Costa Este, hasta los in-
cendios forestales de California que
pueden cerrar una parte de las tien-
das durante un periodo corto, pero
la pandemia ha sido diferente.

Para muchas empresas, se orden¢ el
cierre de todas las tiendas durante un
periodo prolongado.

Lo mas importante es que los pedidos
para quedarse en casa crearon temores
que han cambiado el comportamiento
del consumidor de una manera que no

iDiferencie su oferta y obtenga
una ventaja competitiva al
obtener productos, tendencias
e ideas que aun no estdn
disponibles en su mercado!

ThelnspiredHomeShow.com

Donde la industria se conecta con la
r
PSP ALASP €

Encuentre: Miles de productos nueves e innovadores para el hogar y de internat

cle las cosas!

Aprenda: jAcerca de las tendencias de color v del consumidor; las mejores practicas

minoristas,; diseno y hogar intelingente!

Descubra: Nuevos conceptos minoristas gue inspiran, comercializacion

V¥ posicionamiento de marcal

Visite: [Tiendas de close mundial como Crate & Barrel, Willams-Sonoma
v The Container Store!

INSPIRED

SHOW.

Nueva fecha: 7-10 de agosto | Chicago, Estados Unidos

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@menchylacroix.com
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HOME

IHA's GLOBAL HOME +
HOUSEWARES MARKET
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lo hicieron los desastres anteriores.

Esos cambios han alterado el comer-
cio minorista de manera significativa, al
respecto Loat dice, "todas las senales in-
dican que algunos de esos cambios es-
tan aqui para quedarse".

Uno de los mayores cambios ha sido
la rapida aceleracion de las compras en
lineay un papel ampliado de las tiendas
en las transacciones digitales.

Las ventas en linea del segundo tri-
mestre se dispararon un45% anual, mas
deltriple delatasa observadaunanoan-
tes, pasando del 11% de las ventas mi-
noristas totales a un récord del 16%.

La National Retail Federation (NRF)
dice que el 59% de los consumidores
planean comprar en linea atin mds esta
temporada navidena.

Los pedidos de compra en linea y re-
cogida en la tienda aumentaron un
563% ano tras ano en abril, y NRF in-
formo que el 38% de los compradores
usaban BOPIS (de Buy on line Pickup
in store: compre on line y retire en el
comercio) debido a la auto cuarente-
nay al distanciamiento social.

Otro factor que impulsé los cambios
en los patrones de compra fue el he-
cho de que los consumidores comen-
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zaran a trabajar desde casa o se les con-
cediera una licencia.

En la primavera, los fines de sema-
na perdieron hasta un tercio del tra-
fico peatonal, los dias de semana,
que alguna vez fueron lentos, se vol-
vieron mas concurridos y la curva en-
tre los dos se apland.

"Cada dia es un dia de fin de sema-
na", dice Loat sobre las compras desde
el principio durante la pandemia.

Los lugares donde los compradores
se sienten comodos comprando tam-
bién han cambiado. Las tiendas calle-
jeras, que alguna vez estuvieron en la
lista de los minoristas proximos a ce-
rrar, se han convertido en los favoritos
de las ubicaciones.

Por el contrario, las ubicaciones de los
centros comerciales han experimenta-
do una rdpida disminucion.

“Es posible que los clientes no estén
listos para entrar en un centro comer-
cial”, dice Shawn Higdon, vicepresi-
dente de operaciones en el minorista
de calzado Shoe Palace.

En realidad, ellos estdn pensando:
"Si pudiera salir de mi automovil, en-
trar, comprar rdpidamente y regresar
de inmediato al auto, me sentiria un

poco mis comodo y seguro”.

Los clientes de StoreForce infor-
maron que el trafico peatonal dismi-
nuy¢ inicialmente hasta en un 50%,
con caida de ventas cercana al 30%.

Sin embargo, para el otono, el tra-
fico seguia disminuyendo pero me-
nos (30%), las ventas, en tanto, se
aproximaban a los niveles de 2019.

“Cualquier cliente que entre en su
tienda en este momento probable-
mente tenga la mision de comprar”,
dice Neela Montgomery, ex directora
ejecutiva de Crate and Barrel.

Los retailers ya no buscan prolon-
gar las visitas de sus clientes en sus
locales , ahora tratan de ofrecer una
paradasegura, rapiday eficiente para
mejorar el "valor delavisita" tanto pa-
ra ellos mismos y sus empleados, co-
mo para sus clientes.

Un cambio en la programacion

Los cambios en el comportamiento
del consumidor implican modificacio-
nes en la forma en que los minoristas
distribuyen al personal.

Los dias de semana mds ocupados
significan cambios en la programa-
cion. Es posible que ahora se le pida
a un “recepcionista” que recuerde a
los clientes que deben usar mascaras
o dispensar desinfectante.

Los empleados deben ser asignados
auna limpieza constante y alguien de-
be contar a los clientes para cumplir
con las pautas de capacidad.

Las distintas modalidades, BOPIS, re-
tiro en la acera o cumplimiento en la
tienda pueden significar reasignar per-
sonal, contratar nuevos trabajadores o
"agrupar" empleados de las tiendas cer-
canas para encontrar las habilidades
adecuadas. ¢Y qué sucede cuando un
empleado no tiene Covid pero si una
tos que preocupa a los clientes?

Este tipo de problemas hace que la
flexibilidad sea hoy mds importante
que nunca.

Entre otras implicaciones, los mino-
ristas pueden necesitar relajar las reglas
sobre la cantidad y forma de aviso que
dan sus trabajadores antes de cambiar
los horarios, y trabajar conlos funciona-
rios gubernamentales en dreas donde
las reglas estatales o locales penalizan a
los empleadores si son ellos los que de-
ben cambiar los horarios.



¢0omo se aplican las lecciones del Covid?

“Nadie podria haberse preparado
adecuadamente para el Covid la pri-
meravez”, dice Loat. "Pero ahora que
hemos pasado por la experiencia”,
los retailers deben considerar "équé
le hubiera gustado tener antes de
que esto sucediera?"

Una probabilidad es: una mayor ca-
pacidad de comercio electrénico, y
Loat dice que es probable que los mi-
noristas especializados se muevan
hacia una combinacion 50/50 de ven-
tas en linea y en la tienda para mini-
mizar la pérdida de ingresos si las
tiendas cierran nuevamente.

“Los minoristas estaran mejor equi-
pados para hacer frente a lo que vie-
ne a continuacion y serdn mds dgiles
y eficientes para afrontar los desafi-
0s”, explica el especialista.

Marie-Soleil Tremblay, vicepresi-
denta senior de ventas y operacio-
nes del minorista de moda Groupe
Dynamite, esta de acuerdo. "El Co-
vid-19 nos ha ensefiado a ser real-
mente agiles", senala.

El papel de las tiendas en la omnicanalidad

n el mundo de la omnicanalidad, la tienda minorista sigue siendo el
E punto de contacto méas importante”, dice Dave Loat, presidente de
la firma estadounidense StoreForce.
“La actividad digital que ocurre en un mercado es relacionada directa o
indirectamente con la tienda y, en muchos casos, una buena parte de la
transaccién todavia sigue ocurriendo a nivel del local comercial. La
tienda fisica sigue siendo una parte clave y critica de la percepcion del
consumidor", agrega el especialista.
Por su parte, el director ejecutivo de StoreForce para Europa Chris Noble
dice que abrir una nueva tienda impulsa las ventas online en una
medida que se estima -generalmente- alrededor de un 30%.
Noble recomienda varios pasos clave para desarrollar una estrategia de
"tiendas como mercados":
m Piense en cada tienda como el centro de un &rea, atribuya las ventas
digitales de ese mercado a esa tienda y acreditela por las actividades
gue genera el negocio en linea de ese area.
m Es necesario evaluar la capacidad de cada tienda para respaldar
demandas como: chat en linea, envios desde la tienda o devoluciones
en linea, y predecir / planificar los tiempos de menor actividad, cuando
los empleados pueden equilibrar esas tareas con las tareas tradicionales.
m Se debe fomentar el compromiso de los empleados, tener a los més
capaces trabajando en los momentos de mayor actividad y recompensar
convenientemente a los mejores.

GURU.net.ar

Alvear

Somos del barrio.

Que nos
elijan todos
los dias.

Ese es nuestro objetivo diario.

Para eso invertimos en nuevos locales,
renovamos instalaciones, nos equipamos
tecnolégicamente y buscamos siempre
brindar el mejor mix de productos.

Porque ser lideres en Santa Fe es el
resultado de pensar primero en nuestros
clientes para transformarlos en clientazos.
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Pagos digitales, una
modalidad en permanente evolucion

La exposicion EuroCis, que se realizara en marzo en
Alemania, sera la plataforma ideal para informarse sobre
los avances que se producen en los medios de pago.

el 16 al 18 de marzo de
2021, EuroCIS brinda-
rd la oportunidad de
conocer todo sobre las
tendencias actuales y las nuevas tecno-
logias en las transacciones de pago.

En Alemania, los pagos moviles se
afirman como tendencia, junto con
las tarjetas NFC sin contacto, cada vez
se utilizan mds teléfonos inteligentes
o relojes inteligentes para transaccio-
nes de pago.

Los primeros métodos de pago bio-
métricos ya se han lanzado en todo el
mundo. El pago consolo moverla pal-
ma de la mano puede parecer ciencia
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ficcion, pero ya se convirtié en una re-
alidad no hace mucho tiempo.
Afinesdeseptiembre, Amazonanun-
cio que los clientes de Amazon Go en
el futuro podrdn registrarse en sus
tiendas libres de pagos con las manos.
Amazon One es el nombre del nuevo
servicio, que hasta ahora ha estado
disponible en dos tiendas en Seattle.
Para hacer uso del servicio, los com-
pradores simplemente deben escane-
ar su palma una vez en la entrada.
Estos datos biométricos luego se vin-
culanalatarjeta de crédito y al nimero
de teléfono movil y luego se pueden
usar paraidentificacion yliberacion pa-

ra pago en cualquier momento. No se
requiere una cuenta de Amazon.

La compania estadounidense no so-
lo quiere desplegar esta funcion en
los proximos meses, sino que tam-
bién la ofrece como método de pago
aterceros como minoristas, operado-
res de arenas o bloques de oficinas.

Vientajas de las nuevas opciones

Los procesos biométricos podrian
convertirse en la proxima gran nove-
dad en las transacciones de pago.

Es un dato muy importante debido
a la pandemia de Covid, las opciones
de pago higiénicas y sin contacto estan
disfrutando de un marcado repunte
en todo el mundo.

Este también es el caso en Alema-
nia: segin una encuesta actual en el
sector realizada por la Asociacion de
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la industria Bitkom, uno de cada cua-
tro compradores ahora paga con tar-
jetas de débito o de crédito de mane-
ra regular.

Hastaal 16% de los compradores le
gusta usar sus teléfonos inteligentes
o relojes inteligentes en la caja para
pagar con Apple Pay, Google Pay, tar-
jeta de lealtad digital o aplicacion de
venta minorista cruzada.

“Los pagos higiénicos con tarjeta y
teléfono inteligente se han converti-
doenunestandar en muchas tiendas
fisicas en tan solo unas pocas sema-
nas”, dice Bjorn Hoffmeyer, director
comercial del proveedor de servicios
de pago Payone.

Desde octu-
bre, Samsung
ha estado ope-
rando una solu-
cion de pago
movil que inclu-

SO permite pagos
a plazos por mon-
tos superiores a
100 euros.

Los grupos tecno-
logicos internacio-
nales como Apple,
Google, Samsung &
Co no solo estdn im-
pulsando eluso de mé-
todos de pago movil, si-
no que también permi-
ten que los usuarios se
acostumbren a los pro-
cesos de identificacion
biométrica como Finger-
print o Face-ID.

Los procesos de pago biométrico
incluso van un paso mds alld, permi-
tiendo a los compradores dejar de
transportar no solo sus carteras sino
también sus teléfonos inteligentes
en sus bolsillos y simplemente auto-
rizar transacciones con la palma de
SUS MAaNos O SuS rostros.

Compras con Ias manos vacias

En China, el pago mediante recono-
cimiento facial ya es posible desde
2017. Los compradores pueden utili-
zarlatecnologiaindependientemente
de su teléfono inteligente.
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Todo lo que necesitan es una cuen-
ta con un proveedor de servicios de
pago como Alipay o WeChat Pay. Nu-
merosas tiendas de conveniencia,
panaderias y quioscos en China ya
promueven las compras con las ma-
nos vacias.

En Europa, la start-up rumana Pay By
Face, respaldada por Visa, ha desarro-
llado uno de los primeros sistemas de
pago europeos basado en el reconoci-
miento facial en un producto comer-
cializable este ano.

Los usuarios se registran enviando
una selfie junto con su pasaporte y
numero de tarjeta de crédito; luego
pueden activar los pagos
en los *

chop ¥ rage P
fure

mino-

ristas participantes ha-

ciendo coincidirsu rostro conla foto.

Para minoristas y compradores, este

servicio es gratuito, Pay By Face se fi-

nancia con publicidad que se mues-

tra en la pantalla utilizada para el re-
conocimiento facial.

Los pagos son liquidados por el ad-
quirente de los minoristas como cual-
quier otra transaccion sin tarjeta.

Up Romania es una de las primeras
empresas europeas en aceptar pagos
biométricos de la modalidad Pay by
Face. Este proveedor de vales de co-
mida atiende a mds de 1 milléon de
clientes corporativos en 30 paises
con un total de casi 30 millones de ti-
tulares de tarjetas.

Mds diversidad en el check-out

Bjorn Hoffmeyer, miembro de la
junta directiva de Payone, estd con-
vencido de que la tendencia hacia los
pagos digitales continuard, y no esta
solo. La asociacion de la industria di-
gital Bitkom estd haciendo campana
para que se ofrezca al menos una op-
cion de pago digital utilizable en toda
Europa para cada transaccion de pago.

En su “Estrategia de pagos minoris-
tas” publicada recientemente, la Co-
mision de la UE también recomienda
fortalecer los pagos sin efectivo por
parte de los proveedo-
res europeos.

El documento de
posicion prevé el es-
tablecimiento de los

llamados pagos ins-
tantdneos como un
sistema de pago
paneuropeo, por
nombrarsolouna
medida.

Con estas mo-
dalidades de
pago instanta-

neo, el dinero

estard dispo-

nible en la

cuenta del

destinatario

en apenas
segundos.

. Bruselas

esta consi-

derandolaacep-

tacion obligatoria en el check-

out, asi como un limite para las tarifas.

Cuando se trata de pagos sin efectivo,
las empresas minoristas deben prepa-
rarse para una gama cada vez mayor de
soluciones y un panorama innovador'y
de rdpido movimiento.

Segun el proveedor internacional de
servicios de pago Ingenico, una de las
principales prioridades es permitir a
los compradores un pago rapido, flui-
do y seguro utilizando los medios de
pago de su eleccion.

EuroCIS (www.eurocis.com) ofrece
una plataforma ideal para recopilar in-
formacion sobrelos desarrollos relacio-
nados con los pagos sin efectivo.
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tecno

@ Nueva fecha para Tecno Fitta

Messe Frankfurt Argentina emitié
un comunicado anunciando que el
evento, que se debia haber realizado
en septiembre de este ano, se llevara
a cabo del 20 al 23 de abril de 2021.

El comunicado dice: “Conforme a
los hechos de publico conocimiento
relacionados con la propagacion del
nuevo coronavirus (Sars-Cov-2) vy si-
guiendo las politicas, recomendacio-

Carlos Irigoyen, su deceso

Emprendedor y creativo, desarrollo
una prolifica actividad en el retail, en
una primera etapa en la cadena Super-
max y luego en Depot, que cred y de-

sarrolld junto a su hijo Ignacio.

Ademis de su dedicacion al negocio
del retail en el que logré posicionarse
como un referente en su provincia, Iri-
goyen era piloto de Turismo Fiat San-
tafesino, categoria en la que se desta-
caba como uno de sus protagonistas
con su Fiat Uno.

A raiz de la pandemia estaba impul-
sando el desarrollo de campeonatos

nes y disposiciones en materia de
prevencion de la salud, implementa-
das por las autoridades nacionales y
de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, como organizadores de Tecno
Fidta nos vemos obligados a poster-
gar la mayor exposicion de la indus-
tria de tecnologia alimentaria que tie-
ne nuestro pais. La misma se llevara
acabodel20al 23 de abril de 2021 en
el Centro Costa Salguero.

“Con esta dificil decisién -agrega-
buscamos seguir respaldando al sec-
tor mientras atraviesa tiempos extra-
ordinarios, para que las empresas ex-
positoras y los visitantes profesiona-
les puedan dar el presente, siempre
priorizando su salud y seguridad” .

“Debemos actuar con responsabili-
dad y por eso desde Messe Frankfurt
Argentina nos comprometemos a co-
laborar y acompanar todas las medi-
das preventivas que compartimos con
los demds protagonistas de la indus-
tria del procesamiento alimentario”.

“Estamos seguros -finaliza el comu-
nicado-de que, en el escenario que vie-
ne, una exposicion como Tecno Fidta
es fundamental para promover y reac-
tivar los negocios, asi como dar solidez
a la industria con conocimientos de
vanguardia, novedades tecnoldgicas y
valiosos contactos profesionales”.

S Ide T |
Alimentaria, Aditivos e Ingredientes

messe frankfurt

virtuales, junto a varios de sus colegas.
Un ataque cardiaco fulminante lo sorprendié en su hogar, su esposa

intent6 socorrerlo, un efectivo policial traté de realizar maniobras de
RCP, pero el empresario muri6 en el Instituto de Cardiologia de Corrien-
tes minutos después de su ingreso. Todos lo extrafaremos.

@ Ronda de Negocios Supermercadista en Santa Fe

En el marco del Programa de Pro-
mocion Comercial de la Secretariade
Comercio Exterior de la provincia de
Santa Fe, haciendo uso de una plata-
forma digital de promocién de ex-
portaciones desarrollada especial-
mente para el armado y ejecucion de
Rondas de negocios virtuales, se lle-
vO a cabo la Ronda Virtual Supermer-
cadista de Negocios - FECOL del Sec-
tor Supermercadista.

El evento, organizado por el Minis-
terio de la Produccion Ciencia 'y Tec-
nologia de la Provincia de Santa Fe 'y
el Centro de Industria, Comercio y
Afincados de Esperanza (CICAE), se
concreto el pasado 29 de Octubre.

Participaron 54 empresas provee-
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doras de la provincia de Santa Fey 16
supermercados de las localidades
de: Santa Fe, El Trebol, Rosario, Fir-
mat, Galvez, Villa Constitucioén, Con-
cordia, Reconquista, Cosquin, Cor-
doba, Casilda y Rafaela.

En mds de 144 reuniones virtuales
que comenzaronalas 13.30 horas, se
negociaron productos diversos, es-
pecialmente alimentos para las gon-
dolas, productos de limpieza, insu-
mos en general y servicios de utilidad
para el retail.

LaRonda contd con elapoyo de CAS,
FASA, dela Cdmara de Supermercados
de Rosarioy Region (CASAR) ydela ca-
mara supermercadista de la provincia
de Santa Fe (CAMSAFE).

o ke

Ministerio de . ....!nﬁm L § l-u..m-u B Speitees @) *‘. . - - B sl {§ niltn

e E
Reul Fosco abandond is reunidn

Suigmeanan B e




-23 EN CASA jPedi hoy la APP!

CON SUPER EN CASA NOS CUIDAMOS ENTRE TODOS

TUS CLIENTES TE SIGUEN COMPRANDO SIN SALIR DE SU CASA.

Tus clientes, ademads de tener la
app para consumidores finales
en ANDROID y iPHONE, también
pueden acceder via web

PEDILE A TU PROVEEDOR DE
: SISTEMAS DE CAJAS QUE
_——_ CONECTE CON NOSOTROS

Descargd la APP
desde el Play Store
de ANDROID
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