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Ya es hora de
hablar del futuro

os estamos acostumbrando demasiado, lamentablemente, a hablar

del pasado, como si el futuro no existiera. La Argentina, en general,

tiene esa costumbre, que a la vista de los resultados no se ve como

muy constructiva. Para colmo la pandemia parece haberagravado esta
tendencia que no nos favorece. es muy penoso lo que ha sucedido con el COVID-
19, practicamente todos hemos sido afectados de alguna manera por loe efectos de
esta trdgica pandemia.

Comenzar todos los dias recordando lo que sucedi6 ayer (cantidad de contagios
y cantidad de fallecimientos) es algo a lo que nos hemos acostumbrado y repetimos
religiosamente durante buena parte de 2020.

Es informacion relevante, sin dudas, pero proponemos empezar el dia pensando
en lo que vamos a hacer, analizando proyectos, planificando, con la seguridad de
que existe un manana que, segun lo que hagamos, puede ser mejor que el pasado.

En CAS y FASA hicimos una consulta entre nuestros socios para ver cudl seria la mejor
frase para acompanar el brindis de fin de ano y el resultado fue “Que 2021 sea el primer
afio de una Nueva Argentina”, como se puede ver en la pagina de la izquierda.

Pese a todo, mas alld de la pandemia y del sin fin de inconvenientes que enfren-
tamos permanentemente, la actitud concreta de nuestro sector es mirar hacia el fu-
turo y proceder en consecuencia. Basta ver en esta edicion de CAS & FASA la cantidad
de bocas que se han inaugurado en plena pandemia para comprender que nos preo-
cupa el pasado, pero nos motiva mas el futuro.

Nos motiva pensar en el manana, en la seguridad y en el bienestar de nuestras fa-
milias y empleados, que conforman verdaderos equipos de trabajo en empresas fa-
miliares como lo son la mayoria de los integrantes de CAS y FASA. Esa motivacion
eslaquenosllevaareinvertirbuena parte de lo que ganamos, porque enla Argentina
las PyMEs solo podemos crecer con capital propio, ante la inexistencia del crédito.

A pesar de todo, el futuro nos motiva, por eso estamos planificando como crecer,
como crear una nueva boca o ampliar las que ya tenemos, como incorporar nueva tec-
nologia, como capacitarnos y capacitar a nuestra gente. A pesar de todo, pensamos en
el futuro y ese pensamiento lo convertimos en hechos.

Las trabas que nos impiden avanzar mas rapido

Los empresarios argentinos estamos acostumbrados a avanzar en terrenos plaga-
dos de trabas, de impedimentos de todo tipo, y el sector supermercadista no es la
excepcion, todo lo contrario.

En un rapido chequeo aparece en primer lugar la inflacién, como uno de los pro-
blemas mas dificiles con los que debemos lidiar. Después de mas de siete décadas de
inflacion la sociedad argentina (al menos una buena parte) parece no haber compren-
dido que los privados no podemos generar inflacion. Que nuestra moneda pierde valor
constantemente como resultado de las acciones de los Gobiernos que utilizan el im-
puesto inflacionario como una herramienta de politica econémica, desentendiéndose
de sus nefastas consecuencias para todos los argentinos.

La lista sigue y es muy larga, como ya mencionamos, la falta de crédito, la asfixiante
presion fiscal, las regulaciones de todo tipo, el incentivo a la informalidad, la paupe-
rizacion creciente de una sociedad, la competencia desleal, etc. etc.

No miremos hacia atrds, hagamos que este sea el primer ano de una Nueva Argentina.
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CASAC

CAMARA DE
SUPERMERCADOS  Desde 1970 representando,
YAUTOSERVICIOS  defendiendo y creciendo

DE CORDOBA junto a nuestros asociados.

Aam-

Camara de Supermercados y Autoservicios
de Santa Feyzona

SIEMPRE EN POS DEL DESARROLLO REGIONAL ARGENTINO

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

Urquiza 3434 | CP 2000 Rosario | Rep. Argentina
Teléfono: 0341- 4355865 | Web site: www.casar.org.ar
Facebook: Camara de Supermercados Rosario
E-mail: Info@casar.org.ar | Publicacion Oficial: Revista Smercado

1943 - 2020
77 aiios junto a las PyMEs

CAMARN DE PEQUEANS Y MEDIANAS EMPRESAS DE FORMOSA

SIEMPRE AL LADO DE LOS PEQUEROS EMPRENDEDORES
LUCHANDO POR SUS DERECHOS
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El siper de Firmat, para Firmat y la region
pensado para usted

Cérdoba 1066 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 425725
1° de Mayo 1358 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 424100
San Martin 1660 - (CP 2630) - Firmat - Santa Fe - Te. (03465) - 423982
San Martin 1383 - (CP 2177) - Bigand - Santa Fe - Te. (03464) - 460103
25 de Mayo y Moreno - (CP 2117) - Alcorta - Santa Fe - Te. (03465) - 471200
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Una empresa que apuesta dia a dia por Ceres y la zona, marcando la diferencia por
la gran variedad de productos y la buena atencion que reciben sus clientes.

Ll Hiper de tla

Una Empresa de %wy&bn@eduv'mﬁporym la Fiegién...” %ﬂ%.. ./././
AGUILA 1: Independencia 248 - Ceres - Santa Fe -Tel.(03491) 42-2740
AGUILA 2: Chacabuco y Belgrano (Admin.) - Ceres - S. Fe - T. (03491) 42-2856
MAYORISTA: Ruta 34 Km. 384 - Ceres - Santa Fe - (03491) 43-4448
DISTRIBUIDORA SELVA: Alej, Seinz 452 - Selva - Santiago del Estero
DISTRIBUIDORA SAN CRISTOBAL: Saavedra 1155 - San Cristobal - Santa Fe

Desde siempre en toda la ciudad,
desde siempre muy cerca tuyo
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UNICO SUPERMERCADO - HIPERMERCADO - MAYORISTA
Italia 918 - Corral de Bustos, Cordoba - Tel: 03468 58-1601

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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CASA CENTRAL- SAN MARTIN 1470 - R. S. PENA -TEL 0364-4420960

PRESIDENCIA ROQUE SAENZ PENA
* Moreno 600 (Calle 13 esq 14) - Centro  * Carlos Janik (Ex Independencia) entre 3y 5
* Juan Manuel de Rosas 590 (14 y 1) - Ensanche Sur  » Mayorista S. Pefia - J. M. de Rosas y D. Orione - B. Sur
* Calle 317 e/312 y 314 - B° 713 Viviendas  * Mayorista Ruta 16 - Colectora Sur entre 222 y 224
* Av. 33 y Calle 38 - Puerta del Sol Barrio San Cayetano

VILLA ANGELA
* Minorista - Pasteur 170 - Centro  * Mayorista - Ruta 95 - Acceso Norte

iLAS MEJORES
OFERTAS, SIEMPRE!

ROSARIO GALVEZ TOTORAS
Av. jorge Newbery y Av. Real / Santa Fe Belgrann 532 /SantaFe 5 de julio y Bv. Cold >anta Fe
PEREZ FUNES ARROYO SECO
San Martin 1043 / Santa Fe San 1845 / Santa Fe L dela Torre y SanMa santa Fe

WWW.SUPERMERCADOSPREMIUM.COM
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Anuario 2020, cronica
fle un ano que nos puso a prueha

CAS y FASA trabajaron intensamente, lideradas por sus
presidentes, en una situacion totalmente irregular como la
originada por la pandemia. Pese a todo, el balance es positivo.

a editorial de la revista
CAS & FASA de abril de
2020 destacaba cuantas
cosas habian cambiado
dramaticamente en pocos dias.

“La pandemia del COVID-19 lleg6
como un tsunami, arrasando con to-
do y reaccionamos como pudimos”,
deciamos a pocas semanas de haber
comenzado la pandemia y ya en ple-
na cuarentena.

Todos sabiamos que nada seria
iguala partir de la pandemiaylaemer-
gencia sanitaria, que veriamos cam-
bios que habian llegado para quedar-
se, oportunidades que se abririanyac-
tividades que desaparecerian.

Entendimos que lo que normal-
mente podria llevar anos de adapta-
cidony puestaa punto deberiamos ha-
cerlo en apenas un par de meses. Co-
mo se pudiera, con marchasy contra-
marchas, con aciertos y errores.

16/CAS & FASA

Sirviendo a Ia comunidad

Pasado el primer cimbronazo nos
encontramos trabajando, haciendo
todo lo posible para conservar los va-
liosos puestos de trabajo.

Sirviendo a nuestra comunidad, al-
g0 que siempre hacemos, pero que
cobré mayor relevancia en los dra-
maticos tiempos de pandemia.

En esos momentos resaltamos la
actitud de nuestra gente, poniendo
el cuerpo, arriesgando su salud y la
delos suyos, atendiendo las cajas, re-
poniendo, trabajando en los depdsi-
tos, cada uno en su puesto.

Nosotros cumplimos con nuestra
parte, proporcionando todos los ele-
mentos para brindarles seguridad,
para cuidarlos como es debido, res-
petando todos los protocolos y me-
didas necesarios para evitar conta-
gios, a ellos y a nuestros clientes.

Una valiosa funcion Social

Siempre hemos dicho, que mds alla
de ser un negocio, el supermercadis-
mo cumple con una funcién social
que muchas veces es poco valorada.
Pero es asi, somos un eslabén funda-
mental enla cadena de abastecimien-
to que permite que la gente acceda a
los alimentos y a otros productos im-
prescindibles para la vida diaria.

Esa funcion, tantas veces ignorada,
llevada a cabo por un sector frecuen-
temente atacado por los aumentos
de precios, de los cuales no es res-
ponsable, ya que no es formador de
los mismos, fue convenientemente
revalorada como resultado de la si-
tuacion de emergencia.

La inflacian

Como viene sucediendo desde ha-
ce varias décadas, el problema de la
inflacién ocupd un lugar fundamen-
tal enlaatencion de todala sociedad.

Para el supermercadismo, la situa-
cion es muy incomoda, tiene lalamen-
table mision de hacerle saber a la gen-



e ]
o

RETAIL Y Y
REFRIGERACION ' CONSTRUCCION

INDUSTRIAL | | v

TECNOFIABILIDAD

El Grupo Arneg, como lider internacional en el diseno,
fabricacion e instalacion de equipamiento completo para
el sector Retail, ha logrado en la Argentina ofrecer un
servicio integral, sumando a sus productos el innovador
sistema constructivo con l|la tecnologia de paneles
isotérmicos.

Y haciendo foco en brindar todo lo que el Cliente necesita, la
empresa completa sus prestaciones con la eficiencia,
profesionalismo y alcance nacional de Arneg Service.
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CON 25 ANOS EN ARGENTINA, ARNEG
ES EL ESPECIALISTA EN SOLUCIONES
INTEGRALES PARA EL RETAIL.
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te que su dinero vale cada vez menos.
Un tema preocupante son las dificul-
tades de abastecimiento, que son el
resultado no deseado de la aplicacion
de precios maximos y otros controles.
Las politicas de los gobiernos (no s6-
lodelactual) nodanresultado. A pesar
de ello, siempre estamos dispuestos a
colaborar con las autoridades.

Comisian Intercamaras

Comenzamos a trabajar en conjun-
to con entidades como CADAM (ma-
yoristas) y CGA/FABA
(almaceneros) confor-
mando la Comision In-
tercamaras del Consu-
mo Masivo, con bue-
nos resultados.

También se encara-
ron conversaciones
con entidades como
COPAL, para buscar so-
luciones para los au-
mentos precios, pro-
blemas de abasteci-
miento, cambios de
productos para evadir
los controles, las modi-
ficaciones en las condi-

tran que de crisis profundas se puede
salir aliviando la presion fiscal. Es un te-
ma que debe ser analizado en profun-
didad, para poder pensar que alguna
vez enfrentaremos seriamente alguna
de nuestras recurrentes crisis.

Encarar con realismo el tema imposi-
tivo tiene dos virtudes, por un lado im-
pulsar las actividades productivas, por
otrolado, esunaformamuyeficiente de
atacar otra cuestion que nos preocupa
profundamente: la evasion fiscal.

Lainformalidad tiene muchos efectos
perniciosos sobre la economia, uno de

la revolucion digital ya se estaba gestan-
do, pero explotd como resultado de la
pandemia. El trabajo en casa y la venta
on-line, han llegado para quedarse.

El e-commerce se transformé en una
realidad en pocos dias, hoy ya es una al-
ternativa mds para nuestros clientes.
Siempre surge algobueno, aun delas si-
tuaciones mas dramdticas.

Reuniones virtuales

Las reuniones de los Consejos Di-
rectivos de CAS y FASA se llevaron a
cabo de manera
virtual durante
2020, como era
de esperar.

La emergencia
sanitaria obligd a
suspender las ac-
tividades presen-
ciales y de hecho,
la sede social de
ambas entidades
se mantuvo cerra-
da hasta el ultimo
dia del ano.

Sin embargo,
no se puede decir
que el cambio ha-

ciones comerciales,
etc., situaciones que
afectan a la relacion re-

Super Argentinos: Victor Palpacelli y Ricardo Zorzén,
presidentes de FASA y CAS, respectivamente.

yasido realmente
perjudicial para
los socios.

tailers/industria.

Importante caida de la demanda

Salvo en marzo yabril, donde se regis-
tro un repunte causado por la situacion
de emergencia, el resto del ano siguiod
mostrando un bajo nivel de consumo.

El panorama futuro no es alentador,
la presion alcista de los precios ylos au-
mentos de los niveles de pobreza, de
desempleo, los cierres de empresas
plantean serias dificultades para una re-
cuperacion vigorosa de la demanda.

Presion fiscal e informalidad

Ante este panorama, la presion fiscal
adquiere un cardcter dificil de tolerar,
mads aun, si todo indica que el Gobierno
piensa resolver los problemas econo-
micos que nos afectan a todos, con la
vieja e inutil receta: crear nuevos im-
puestos o aumentar los ya existentes.

Innumerables experiencias demues-

18| CAS & FASA

los mas graves es la precarizacion del
trabajo. El desempleo crece de manera
alarmante como resultado de la emer-
gencia sanitaria, la paralizacion de mu-
chasactividadesy el cierre de empresas.

El panorama es complejo y preocu-
pante, nuestros costos siguen subiendo
y los ingresos se mantienen en niveles
de emergencia.

Costos crecientes por Ia seguridad

Las cuestiones de seguridad, ademds
de preocuparnos por las amenazas de
todo tipo que se ciernen sobre nuestros
colaboradores y sobre nuestros clien-
tes, también generan mayores Costos,
dificilmente recuperables con un con-
sumo tan deprimido como el actual.

E-commerce y cambios de fiabitos

Esta situaciéon nos ha cambiado la vi-
da, debemos adaptarnos a los cambios,

La cantidad de
participantes en cada reunion se in-
crement6 y ademds se incluyeron
otras actividades, como las charlas
previas en las que participaron desta-
cados especialistas.

La revolucion del Zoom

La utilizacion de la plataforma Zoom
permiti6é realizar reuniones virtuales
con una rapidez y eficiencia encomia-
bles, también nos permitié organizar
webinars y ruedas de negocios a muy
bajo costoy con elevada convocatoria.

Otra interesante alternativa que ge-
nera la utilizacién de Zoom es la posi-
bilidad de realizar encuestas de mane-
ra inmediata para conocer la opinion
de los participantes sobre determina-
dos temas, en pocos minutos.

Esta situacion también nos ha per-
mitido realizar consultas periddicas
para generar informes que nos permi-
tan contar con informacién propia.



Claudio
Zuchovicki.

38 Jornadas y un Dia muy especial

Las Jornadas del Supermercadismo
Argentino y el Dia del Supermerca-
dista se celebraron por primera vez
en forma conjunta.

Elevento se llevda cabo el 17 de Di-
ciembre, -fecha en la que se conme-
mora el Dia del Supermercadista-, en
horas del mediodia.

La actividad comenzd con la charla
del economista Claudio Zuchovicki,
quien fue presentado por Damiin Di
Pace, reconocido especialista en te-
mas de consumo.

Luego siguieron las presentaciones
de Guillermo D “Andrea y Fernando
Brom, quienes analizaron temas de
interés para el retail.

Las camaras de Cordoba y Rosario
presentaron videos resumiendo las
actividades del ano. El Grupo SAR hi-
zo lo propio y Super Reconquista
conto el origen del Dia del Stper.

Luego llego el turno de una activi-
dad especial, orientada a revivirlo su-
cedido en el ano a través de videos
aportados por los socios.

Se crearon ternas con el material
presentado y se otorgaron premios
segun la consideracion de un jurado
conformado a tal efecto.

Asiresultaron ganadores los videos
de Pingiiino, Pdjaro Azul, APA, El
Abastecedor, Depot y Grupo 2000,
representado por Julio Varela.

Luego llegaron los saludos y el
anuncio de un convenio con Creha-
na para capacitacion.

En resumen, fue un evento distin-
to, con las limitaciones que impone
la pandemia, pero con muy buena
participacion de los asociados e invi-
tados especiales.

Lo que sigue es un resumen del
ano, donde se destaca la actitud del
sector, que sigue invirtiendo aun en
situaciones sumamente adversas co-
mo la que atraviesa actualmente.

SUMATE A UNA

PROPUESTA (G[ RO)

SUPERADORA potieiinitn

AUTOSERVICIOS

FACIL ACCESO

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

PARA UN RETAIL
SALUDABLE

EN 2021

Guillermo D’Andrea
gjo recetas para una huena gestion

En una participacion muy esperada, el valorado profesor
envid una serie de recomendaciones y consejos para los
supermercadistas de la Red Super Argentinos.

ola Super Argenti-
nos, les mando un
afectuoso saludo y
aqui van mis recetas
para un retail saludable en 2021, algo
que va a hacer mucha falta. Vamos a
tener que estar “bien sanitos” por-
quevaaserunano muy
complicado.
1° - Cuidemos a nues-
tros clientes: cada tien-
da tiene sus propios
clientes, iCuidémoslos!
Si lo hacemos los ten-
dremos para toda la vida. Digdmosle
a nuestra gente que los cuide, que los
salude, en definitiva, ique los quiera!.
2° - Seamos accesibles: Centrados
en los clientes, mostremos sensibili-
dad, porque van a estar muy afecta-
dos y sensibles, con ¢l poder adqui-
sitivo muy golpeado. Debemos
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acompanarlos. Tengamos mucho
cuidado porque cualquier distrac-
cion la vamos a pagar muy caro.

3° - Filtremos bien los productos y
las marcas: hay que tener lo que los
clientes quieren, el resto se vendera
en otras tiendas. Nosotros tengamos

Las recetas: Cuiden a sus clientes. Sean accesihles y sensibles.
Filtren bien los productos y las marcas.
Aprovechen a potencia de [a Red Siper Argentinos, usenia a pleno.

solamente lo que hay que tener.

4° - No descuidemos la tecnologia:
ya es momento, ahora no hay mds ex-
cusas. La tecnologia estd presente y
sirve mucho, para cobros cada vez
mds, para juntar datos, para generar
ofertas puntuales, inteligentes.

Vayamos probando, porque el

mundo se estd moviendo muy rdpido
hacia ese lado.

5° - Usen la potencia de la Red Su-
perArgentinos: Ustedes tienen servi-
da una red que tiene un enorme po-
tencial, aprovéchenla.

Para desarrollo tecnoldgico, para
estudios analiticos, para generar pro-
ductos de marca propia, para inter-
cambiar mejores practicas.

Cuenten con nosotros, recuerden,
estamos cudntas veces quieran para
reuniones, para discutir temas, lo que
ustedes nos pidan.

Y tengan en cuenta lo
que siempre les deci-
mos: “protejan el mar-
gen y cuiden la rota-
cién”. Esos son los dos
ejes sobre los cuales se
apoya el carro del retail.

Recuerden que “no son las flechas,
es el indio”, no existen las “buenas
tiendas”, son los gerentes, la geren-
ciacion, la gestion.

Les mando un gran abrazo y les de-
seo muchas felicidades para el proxi-
moano. Saben quelos llevo en el alma.
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PLAN DE ACCION 2021:

LOS 10 MANDAMIENTOS
DEL SUPERMERCADISTA
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Fernando Brom brinda
consejos para los retailers te hoy

El reconocido experto participd en las 38 Jornadas del
Supermercadismo con una charla que tituld: Los 10
mandamientos del supermercado omnicliente.

ablemos de este nue-

vo cliente omnicanal,

que hemos descu-

bierto en este afo

2020 y que se ha multiplicado expo-

nencialmente en los Gltimos meses.
Lo que podemos

dos de formatos omnicliente, o sea
multiformato.
Esto requiere tres condiciones: ser
agiles, flexibles y resilientes.
Tengamos en cuenta que el cliente
omnicanal compra donde, cuando y

como quiere, con lo cual, la lealtad
pasa a ser algo bastante relativo.

El proceso de Ia venta

Los tres momentos cldsicos de la
venta son: la preventa, donde el
cliente es solo un prospecto; la ven-
ta, donde se transforma en un com-
prador y la postventa, donde el clien-
te puede llegar a ser leal o fiel.

En este procesos existen varios mo-

ver es que se ha pro-
ducido una acelera-
cion de las tenden-
cias que ya evidencia-

CLAVES DEL EXITO DE LAS INNOVACIONES DISRUPTIVAS

banlos compradores,
que se han transfor-

Cliente Omnicanal:
Compra donde, cuando y como quiere

mado sistemadtica-
mente en clientes
omnicanal.

Sus compras las ha-
cen tanto en forma
virtual como presen-
cial, lo cual implica
que debemos ofre-
cerles supermerca-

e Agilidad

eFlexibilidad

e Resiliencia
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que son los momen-
tos positivos que
hay que potenciar y
los momentos ne-
gativos que hay que
morigerar/atenuar.
Finalmente, en la
posventa, una etapa
tan importante co-

PROCESO DE VENTAS - ETAPAS Y MOMENTOS DE VERDAD

* Mecesidad
OBIETIVA

* Deseo
BIETIVO

MOMENTO CERO
Exploracion
Viomento de
verdad 1

MOMENTO
-1
Estimulo

Prospecto PreVenta

* “Googleo” zmot

* Compra : DELIVERY (web)

Comprador & PRESENCIAL (salon)

mo la preventa, de-

- &

Miomento aeg
k verdad 2

* Consumo/ Uso
* Experiencia

* Recomendacion

Momento de
verdad 3 Referidos

Momento de
verdad 4

Reposicion

* Recompra —

bemos experimen-
tar, hacer pruebas
piloto, escalar lo
que funciona bien,
fidelizar al cliente
con incentivos y

PosVenta

Momento Recomend.
deVerdad 5 || Referidos 4

premios ylo mds im-
portante: deleitar,

mentos de verdad en los cuales tene-
mos que aplicar todos nuestros co-
nocimientos,en el cuadro detallan
los distintos momentos de verdad a
los que nos enfrentamos.

Para ello debemos trabajar con las
sensaciones, con los sentimientos, con
los pensamientos, con la actuacion y
en la relacion vincular con los clientes.

¢Para que?, para cumplir con los
Diez Mandamientos clave para tratar
con este nuevo cliente, multicanal y

multiformato.

Primero, en la etapa de preventa
debemos conocerlo y escucharlo y
disenarle una experiencia memora-
ble, a través de encuestas de satisfac-
cién y un manejo muy estratégico de
las quejas y reclamos.

Luego, en el momento de la venta
existen tres grandes acciones: la
transformacion digital, conocer y di-
sefar el viaje del cliente y sobre todo
trabajar en los momentos de verdad,

mimar y contener al
cliente.

En sintesis, el nuevo cliente, que
compray que se relaciona con medios
sociales, con maviles, sitios web, cen-
tros de llamadas, con impresos, con
correos electronicos y con el almacén
tenemos que ofrecerle un formato
que le sirva, que lo cautive.

Por eso debemos ser un supermer-
cado omnicliente, con una gestion
adecuadadelviaje del cliente, dela ex-
periencia memorable, con innova-
cion permanente y creando valor.

"‘\\

» 1. Conocer
/segmentar 11!
* Encuesta anual
de satisfacciéon
s 2. Escucharlo
* Quejasy
reclamos
* 3_ Experiencia
memorable
(disefiarla)

- /

Preventa

N y

PLAN DE ACCION 2021: 10 MANDAMIENTOS

+ 4, Transformacion
DIGITAL omnicanal

* Cambio +
Innovacion

* 5, Viaje del
CLIENTE

* disefiarlo

+ 6. Momentos de
Verdad

* Positivos

* Negativos

» /. Experimentar
* Pilotar - probar
» 8. Escalar
» 9, Fidelizar
* Incentivos
* Premios
* 10 Deleitar

\_ * Mimar-contener J

Posventa
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La forma mas comoda de hacer las compras,
sin salir de tu casa.
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MARA DE SUPERMERCADOS
Y'AUTOSERVICIOS DE ROSARIO T,
Y LA REGION

on la presencia del ministro de Produccion,
Cienciay Tecnologia de la provincia de Santa
Fe y otros destacados funcionarios, fue pre-
sentada la canasta navidena, que estuvo dis-
ponible en cerca de 100 comercios de la provincia.
“Nuestra intencion, a través de esta propuesta -que veni-
mos realizando desde hace nueve anos-, es llegar a todos
nuestros clientes con una canasta navidefna accesible, para
que nadie se quede sin festejar las Fiestas de Fin de Ano”,
dijo Sergio Lopez, presidente de CASAR.

La Gimara de supermercados particiya en precios Santafesinos

Con la participacion de CASAR, el secretario de Comercio
Interior de Santa Fe, Juan Marcos Aviano, presentd una nue-
va etapa del programa Precios Santafesinos,.

Al respecto, Sergio Lopez indico que la gente busca con-
seguir los productos del programa provincial, que sirve de
acompanamiento para los Precios Maximos y Precios Cui-
dados que tienen alcance nacional.

CASAR
participa en
Varias acciones
con fuerte
contenido social

Por 9° ano consecutivo la Camara de
Supermercados y Autoservicios de
Rosario y la Region lanzé su canasta
navidena con el precio mas bajo del pals.

Campaiia solidaria para recolectar alimentos

Gondolazo es una accion organizada por el Banco de Ali-
mentos de Rosario (BAR), que se desarrolla durante dos di-
as consecutivos en mds de 70 supermercados de la ciudad.

En el ingreso de los locales, voluntarios de BAR invitaban
a los clientes a donar alimentos de primera necesidad
(arroz, aceite, fideos, puré de tomates, legumbres, harina,
polenta y azucar) que luego fueron distribuidos entre orga-
nizaciones beneficiarias de BAR (comedores, merenderos,
iglesias, clubes, escuelas, etc) que brindan alimentacion
gratuita a personas en situacion de vulnerabilidad.

El viernes 18 y sdbado 19 de Diciembre, junto con la Mu-
nicipalidad y la UNR, los supermercados integrantes de CA-
SAR pusieron sus instalaciones a disposicion de la iniciativa
que permite realizar una importante donacion de alimentos
a quienes mds los necesitan.
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CASAC apoya a los productores PyMES
a través de "Hecho en Cordoha”

La Camara de Supermercados
y Autoservicios de Cordoba
desarrolla una importante
tarea en defensa de los
intereses del retail cordobés
desde su creacion en 1970.
Actualmente, una de las
iniciativas mas destacables es
el apoyo a las industrias PyME
cordobesas.

I Secretario de Comercio,

Juan Pablo Inglese, el in-

tendente Daniel Simari y

el presidente de Almacory
titular de la Cdmara de Supermerca-
dos de Cordoba y de la Federacion Ar-
gentina de Supermercados, Victor Pal-
pacelli habilitaron la primera gondola
de Programa “Hecho en Coérdoba” en
la localidad de Despenaderos.

Este plan representa una oportuni-
dad para que los emprendedores, pe-
quenos industriales y empresarios de
la provincia puedan incrementar sus
ventas y un beneficio también para
que los cordobeses compren a menor
precio y tengan mds opciones al mo-
mento de elegir.

Palpacelli indico que “Con todos
los socios de la Cdmara de Supermer-
cados de la provincia de Cordoba to-
mamos la decision de apoyary acom-
pafar esta idea. Valoro este recono-
cimiento al interior de la mano de
una géondola de comercializacion fisi-
catendiéndole una mano alas PyMEs
que son el motor de las economias
regionales”.

Por su parte el secretario de Co-
mercio manifestd que “este Progra-
ma nace del encuentro y el didlogo
entre la Cdmara de Supermercados,
el Centro de Almaceneros, los Cen-
tros Comerciales, las PYMEs y las ins-
tituciones. La nueva gondola de Des-
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penaderos se suma a las que ya fun-
cionan en otras localidades y que sin
duda, van a aportar al crecimiento de
las pequenas empresas, los comer-
cios y los emprendedores”.

Inglese agregd que “con estas gon-
dolas estamos direccionando el consu-
mo al producto cordobés. Consumir
un producto cordobés significa mds

empleo y generacion de innovacion y
tecnologia para nuestros pueblos”.

Hecho en Cérdoba es un programa
del Gobierno provincial, creado porla
Secretaria de Comercio del Ministerio
de Industria, Comercio y Mineria para
visibilizar, exhibir y promocionar los
productos de fabricacién local y po-
tenciar su consumo.

ante las autoridades publicas.

En cinco décadas la entidad ha
superado fluctuaciones entre
diferentes gobiernos, embates macro
y microeconémicos y muchas otras
adversidades.

Cambiaron los formatos de las
empresas, algunas desaparecieron y
otras nacieron. CASAC se fue
adaptando a cada realidad, de manera
flexible, creciendo y aprendiendo con
sus afiliados. Esos son los valores que
fomentan la unidad.

50° aniversario de la Camara

ASAC es una asociacion civil que agrupa a los principales

actores del supermercadismo de Cérdoba. Desde 1970
defiende los intereses de supermercados, autoservicios e
hipermercados radicados en toda la provincia, realizando
actividades de caracter ejecutivo, estrechando lazos con los
diferentes actores de la actividad y representando al sector

La cdmara orienta su actividad con pleno convencimiento de que el trabajo
mancomunado es la mejor manera de lograr igualdad de condiciones entre
sus asociados y promueve la libre competencia, leal y equitativa.

CASAC

CAMARA DE
SUPERMERCADCS
¥ AUTOSERVICIOS
DE CARDOBA
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Eligobernador Capitanich constata‘
 la presencia de productos chaquenos

len las géndolas.
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/.0rzon Supermercados
participa en acciones te hien publico

La cadena apoya e interviene en la promocion del
consumo de productos chaquenos y en la utilizacion de

bolsas reciclables a través del programa Eco Comercios.

1 gobernador del Chaco,
Jorge Capitanich, junto a
la vicegobernadora Ana-
lia Rach Quiroga firma-
ron un acuerdo en las instalaciones
de Zorzon Supermercados donde se
establece la comercializacién prefe-
rencial de productos chaquenos en
las gondolas provinciales.
Acompanaron al gobernadoryalavi-
cegobernadora el ministro de Produc-
cioén, Industria y Empleo Sebastidn Lif-
ton, la subsecretaria de Comercio Ex-
terior Ludmila Voloj, el intendente de
General San Martin Mauro Leiva y el
presidente de la Cimara Argentina de
Supermercados (CAS), Ricardo Zor-
zOn, propietario de la cadena super-
mercadista que lleva su nombre.
Capitanich explicd que el acuerdo
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busca impulsar el consumo de 403
productos alimenticios chaquenos en
mas de 30 cadenas de supermercados
locales con la premisa de “producir lo
que consumimos”.

“Esto genera una red de proveedo-
res locales y garantiza un circulo vir-
tuoso de produccion local: alimentar-
se con productos chaqueios y que el
dinero quede circulando en el lugar”,
dijo Capitanich. Al mismo tiempo des-
taco la importancia de la existencia de
mas de 400 productos hechos integra-
mente en la provincia.

“Tenemos el deber como chaque-
nos de producir lo que consumimos y
el orgullo de consumir productos cha-
quenos. El afo que viene esperamos
contar con mds productos como arroz
fraccionado y polenta, entre otros”,

agrego el gobernador.

“Contar con estas gondolas es un or-
gullo y entendemos que la reactiva-
cion econdmica comienza a partir de
iniciativas de este tipo. Queremos que
el esfuerzo y el sacrificio de nuestros
productores se ponga cada vez mds en
valor”, remarco.

El acuerdo, firmado con represen-
tantes de la Camara Argentina de Su-
permercados prevé mantener una
oferta minima de diez marcas de ali-
mentos locales durante al menos un
ano. Los productos se presentarian en
una gondola exclusiva de productos
fabricados, elaborados, envasados y
fraccionados en la provincia.

La oferta inicial para la presentacion
delaprimeragondolaes de 15 marcas,
que incluyen mieles, dulces, arroz, ha-
rinas, snacks, encurtidos, y panifica-
dos. En una proxima etapa, se buscara
agregar productos congelados.

Los productos chaquenos ya pue-
den encontrarse en los primeros tres
supermercados: Zorzon, de Lopez y
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Planes N° 457 y Battochio, en Liniers
N° 360, ambos de la ciudad de Resis-
tencia. Y en General San Martin, en el
supermercado Novo Alimentos, ubi-
cado en Uruguay N° 656.

Alimentos chagueiios

Con la generacion de la marca, se
pretende lograr una alianza que nu-
clee a productores, elaboradores e in-
tegrantes de la red de proveedores lo-
cales y al supermercadismo de la pro-
vincia. Esto, propicia el conocimiento
y el consumo de alimentos que resul-
tan de las cadenas de valor chaquenas,
ademas de reducir las brechas logisti-
casy de intermediacion entre produc-
tor y consumidor.

“Esto es un movimiento de fondos
que generavaloragregadoy mayor de-
sarrollo. Potenciar la red comercial de
productos es generar riquezas y em-
pleo. Poder transformar materias pri-
mas en productos elaboradosy que to-
dala red le de la prioridad que se me-
recen. Para nosotros es una gran satis-
faccion poner en marcha este
esquema de potenciacion”; finalizo.
Capitanich al constatar las marcas cha-
quenas que se ofrecen en distintos su-
permercados de Resistencia.

.E‘i §

.
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ntrega de bolsas reciclables en Zorzén Supermercad
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Resistencia promueve los Eco Comercios

Avanzando en el trabajo conjunto
que impulsa la Ciudad de Resistencia
para cuidar elambiente, se presentd el
programa “Eco Comercios”, una ini-
ciativa de la Fundacion Mds que se ma-
terializa con el apoyo del intendente
Gustavo Martinez y de la edil Katia
Blanc junto a Expresarte.

El objetivo es incentivar y promover
en la comunidad el reemplazo del uso
de las bolsas de polietileno por las de
friselina reutilizables.

Paraavanzar en esta idea se firmé un
convenio con el presidente de la Ca-
mara de Supermercados y Autoservi-
cios del Chaco y se realiz6 una recorri-
da, en la primera jornada, por tres lo-
cales de supermercados Zorzon, acer-
cando 400 bolsas reciclables a cada
lugar, para fueran entregadas a los ciu-

b

dadanos, de manera gratuita, ya través

e esta accion concientizar sobre el
cuidado del ambiente.

Blanc subray¢ la importancia de to-
mar conciencia sobre el dafno que causa
el polietileno al ambiente y pidio a los
vecinos acompanar esta ideay “comen-
zar a acudir a los comercios con bolsas
propias recicladas y reutilizables”.

La edil aclar6 que “Eco Comercios”
es un aporte de la Ciudad junto a Ex-
presarte y Mds, “por lo que los super-
mercados que se sumen deberan en-
tregar gratis las bolsas reciclables a
los clientes”.

Luego detalld que, “aquellos veci-
nos que lo deseen podrdn colaborar
con donaciones voluntarias, colo-
cando el dinero en unas urnas que se
pondran en cada local para destinar
lo recaudado a la Fundacién Sem-
brando Conciencia”.
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Almacor no se detiene,
ahre nueva sucursal en Los Reartes

compra de pequenos y medianos co-
merciantes que de esa maneralogran
incrementar su capacidad, expandir-
se a mas localidades del interior y de
esa manera beneficiar con ofertas y
calidad a mds personas en toda la
provincia de Cordoba y otras.

Reciente inauguracion

g e _.ﬁ: Bt b 4 Los Reartes es una de las localidades
= f mads antiguas del Valle de Calamuchita.
El encanto natural de la zona, sumado
a la calidez de su gente, y la variedad
de servicios que ofrece, como lugar
distinto y pintoresco para visitar.
Alli, en la esquina de Av. San Martin
y 25 de Junio fue inaugurada la sucur-
sal nimero 65 de Almacor.

Reconocida por sus clientes por la calidad y prestigio .fEI ffenti de piedra del 1002 Slelideﬂ-
. . . tifica con las caracteristicas del lugar,
de las marcas que comercializa, la cooperativa sigue que transporta a mediados del 1§oo
posicionandose como la cadena lider de la provincia. consus muros de adobe y casonas que
rememoran el pasado.
Por la fuerte identidad criolla y la
aCooperativa de Provision ~ diarias gracias a la fuerza cooperativa. conservacion del casco historico este
y Crédito de Supermerca- Almacor es una empresa diferente,  refugio serrano fue declarado Pueblo
dos, Autoservicios y Alma- constituida para unir el poder de Patrio en 20006.

cenes Mayorista Almacor
Limitada, esta integrada por una red
de supermercadistas que, como em-
presas particulares e independientes,
y utilizando la marca Almacor, se ex-
tiende a lo largo de toda la Provincia
de Cordoba y sur de Santiago del Es-
tero, con mas de 60 Supermercados.
Con un crecimiento constante des-
de el ano 1984, se ha posicionado en
el mercado cordobés por su amplia
cobertura geografica, por su cercania,
al estar inmersos en el centro de cada
localidad o barrio, como un referente
y por la relacion que los une con sus
vecinos clientes, generando, en con-
secuencia, un vinculo cotidiano.
Almacor es reconocida por los con-
sumidores tanto por la calidad y pres- \
tigio de las marcas comercializadas, ‘

) La iniciativa de cuatro almaceneros que en 1980 decidieron unir fuezas para
como el cuidado que pone en la eco- ganar en competitividad, se constituy6 formalmente como cooperativa en el
nomia doméstica, brindado ofertas ano 1984. En la foto, algunos de los fundadores de la Cooperativa Almacor.
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sigue invirtiendo a __
pesar de la crisis pof %

mn
Sus directivos tienen la firme conviccion

de que hay seguir creyendo en el palis,
aun en las circunstancias mas adversas.

a cadena del Noreste de la provincia de Buenos
Aires sumd un nuevo punto de venta. Se trata de
“Nuevo Mucoop”, ubicado en calle Speziale 860
de Villa Ramallo, en el Barrio Municipal.

“En los proximos dias estaremos inaugurando esta nueva
sucursal. El local ya estd listo, en condiciones para poder
arrancar”, expreso Ariel Foresi, presidente de Mucoop.

“Vamos a generar entre 8 y 10 puestos de trabajo con
esta nueva sucursal, queremos agradecerle a la comuni-
dad por el apoyo que nos brinda y poder seguir invirtien-
do y generando nuevos empleos formales en un momen-
to tan dificil”, agrego.

“Fue muy duroatravesar la pandemiay las distintas formas
de cuarentena. Por eso, buscando estar cerca de los vecinos
sumamos Mucoop Delivery”, explico Foresi.

“Pese a todo pudimos salir adelante y seguimos crecien-
do, -remarco el directivo y anadio- el objetivo de Mucoop
es seguir prestando un servicio de excelenciaa sus clientes”.

Para terminar, Foresi destaco: “En Mucoop estamos con-
vencidos de que debemos seguir invirtiendo. La gente no
dejo de consumir, a punto tal, que el consumo local crecié”.
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=== Supermax ya compite

Al el canal mayorista

La cadena del empresario correntino Alberto Castro

ontinuando con su plan

estratégico de apertu-

ras, que no se interrum-

pi6 en 2020, mas alld de
la situacion de emergencia derivada
de la Pandemia por el COVID-19, Su-
permax abrié una nueva boca ubica-
da en la capi-

rrientes.

fia cortd las

sal ubicada en

mes, sobre la
avenida Cazadores Correntinos al
4100. El edificio cuenta con un mo-
derno salén de ventas de casi 1.000
metros cuadrados.

Nibien inaugurado, ellocal comen-

inauguro la sucursal nimero 15 con una novedad:
ahora también ofrece precios de ventas al por mayor,
ademas de precios minoristas.

z6 a publicar ofertas muy atracti-
vas en varios rubros, una estrate-
gia acorde a su condicion de local
especializado en precios mayoris-

tas/minoristas.
De esta forma, a cadena ya cuen-
tacon 15 sucursales, 14 de ellas en
Corrientes y una en

tal de Co- | sucursal NAmero quince genepq '« vecina ciudad de

Resistencia, Chaco,

La compa-  sinergia con un local  1asucursal nime-

ro 15 genera siner-

cintas e so VOGN0 d Farmalie, [ cadena 0 .. . o oca e
nueva sucur- farmacias que cino, de Farmalife,

la cadena de farma-

el barrio Gue- lamllié“ mﬂ'lﬂ“ﬂﬂﬂ a A"lﬂmﬂ [:asn‘l]. cias con mas de 60

bocas de expendio,

también propiedad del empresa-
rio Alberto Castro.

La cadena de farmacias Farmali-

fe, que surgio en 2015 en Corrien-

tes tras la division de la historica



Farmar, también continta con su
plan de expansion y acentua la pre-
sencia en su provincia de origen.

Los locales de Farmalife estan dis-
tribuidos en Formosa, Misiones, San-
tiago del Estero, Santa Fe, Entre Rios
y Chaco, ademds de la provincia de
Corrientes.
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Con el foco en el supermercadismo

Alberto Castro ya trazo las perspec-
tivas que tiene previstas para el futuro
con Supermax, la red que preside y de
la que es accionista.

En una entrevista concedida a Web
Retail dijo que un paso muy importan-

te es su ingreso en el competitivo ca-
nal mayorista.

Su objetivo es tener acceso a un ni-
vel de descuentos superior para ofre-
cerasus clientes y conseguir la opor-
tunidad de realizar mejoras en las ne-
gociaciones de compras de mercade-
rias a sus proveedores.

L
iba

iluminacion buenos aires

FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE ILUMINACION

lluminaciéon 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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[.a Banderita suma
locales en Ia ciudad de Bahia Blanca

upermercados La Banderi-
ta se amplioé con la inaugu-
racion de su octavasucursal
en la ciudad de Bahia Blan-
ca, ubicada en la calle San Martin 335.
“Nos ofrecieron el local, nos gusta-
ron las dimensiones y si bien no pen-
sdbamos inaugurar otra sucursal en el
centro, el lugar, el local en si 'y el mo-
vimiento que hay en la zona nos sedu-
jo para considerar la idea”, manifesto
el titular de la firma Javier Bancora.
Se trata del octavo local de la firma,
todos ellos ubicados en diferentes
puntos estratégicos de Bahia Blanca.

“La realidad es que, de ampliarnos,
teniamos laidea de hacerlo en Villa Mi-
tre o el sector norte de la ciudad, pero
no encontramos lugares acordes a lo
que buscdbamos”, relato.

“Sin embargo, luego de ver este lo-
cal, que no buscamos, sino que nos lo
ofrecieron, con mucho movimiento
de gente de paso, vimos una buena
oportunidad para seguir desarrollan-
do la firma en el centro”, agrego.
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Luego de un ano muy dificil, con una considerable
caida en el nivel de ventas, la cadena bahiense encara
con confianza el ano 2021 con nuevos proyectos.

Bancora describié que la nueva su-
cursal incorporard 9 empleados (ha-
ciendo un total de 79 considerando
todos los locales) y la idea es que fun-
cione en horario corrido.

En cuanto al servicio que ofrece la
sucursal, Bancora describié que “se-
ra similar a las otras bocas, salvo la
seccion carnicerfa, pero obviamente
tendrd autoservicio, limpieza, bebi-
das, fiambreriay polleria, entre otros
productos. Ademds queremos darle
un buen desarrollo al kiosco porque
creemos que por el paso de gente
puede funcionar muy bien”.

Balance te un aiio muy dificil

“Este ano que paso no fue ni el me-
jor ni el peor, pero pudimos sobrevi-
vir y sobrellevar la situacion. Si bien

el volumen de ventas fue bastante
menor al del ano pasado, tenemos
que estar agradecidos de haber teni-
do la posibilidad de trabajar todo el
afo. En cuanto a lo comercial no nos
podemos quejar, pero en lo humano
fue un ano muy triste”.

“Hay que tener en cuenta muchas
aristas para el ano que viene como la
recuperacion del bolsillo de la gente
que no pudo trabajar durante gran
parte del ano y de a poco se ird recu-
perando”, considero el empresario.

“Si no sufrimos una fuerte recaida
como la que estd atravesando Europa
en estos momentos, y podemos ir sa-
liendo de a poco, como estd ocurrien-
do en los ultimos meses en la Argen-
tina, el afo 2021 va a arrojar mejores
resultados en lo econémico”, finalizd
Javier Bancora, titular de La Banderita.
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PRECIOS MAYORISTAS

SUPERMAX AHORA TAMBIEN
PRECIOS MAYORISTA

@ NUEVA SUCURSAL EN AV. CAZADORES CORRENTINOS
Y LAS PIEDRAS, CORRIENTES - CAPITAL

AHORA PODES COMPRAR

DESDE LA COMODIDAD DE TU CASA EN

www.supermaxsa.com.ar

TE ESPERAMOS EN las podes encontrar en:
CUALQUIERA DE NUESTRAS

Q Av. Pujol 1920. Q Ruta 43, Camino a Santa Ana.

Q Gutemberg 3370. Q Av. Maipt 143.

@ San Juan 902 (Esquina Junin). Q Paysandu N°4138

Q Av. 3 de Abril 1047. ©Q Don Bosco N° 1139

Q Carlos Pellegrini 767. Q Av. Armenia N° 4190

Q Junin 1637. Q Av. Cazadores Correntinos y Las Piedras

Q San Lorenzo 1371. @ Av. Alberdi 170 - Resistencia, Chaco
Q sarmiento 2525.

Seguinos en las redes (O) SUPERMAX_SA (] SUPERMAXSA
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El Super Mayorista de
o Hermanos fue renovado totalmente

fines de Noviembre el | g empresa netamente familiar, rania, en la ciudad de San Vicente.

cuarto local de la ca-
dena misionera 5 Her-

mero de Diciembre, totalmente re-
novado y ampliado.

m2, cuenta con un salon de 1.750
m2 destinado a la atencion al publi-
€O para ventas mayoristas/minoris-
tas, donde funcionan 13 cajas. 6 mayoristas, 6 cajas rapidas
minoristas y una caja de especial para electrodomésticos.

Complementan el local que funciona en la ciudad de San
Vicente, provincia de Misiones, 2.000 metros cuadrados de
depdsito y 1.250 m2 de estacionamiento.

Es la primera boca de la cadena que fusiona los rubros
de alimenticios y electrodomésticos, Ubicado en San Vi-
cente, provincia Misiones, el saloén de ventas cuenta con
12 cajas en una superficie de 1.750 m2.

Una historia que merece ser contada

Creada por el matrimonio de Jorge O. Lorenzo y Gladys
N. Larraburu Morad, la cadena 5 hermanos inici6 su activi-
dad comercial en el ano 2000, con una pequena fruteria y
verduleria situada en la avenida 1° de Mayo y paraje Sobe-
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integrada por un matrimonio y
manos permanecié  SUS CINCO hijos muestra un
cerrado varios dias, para abrir el pri- sélido desarrollo en la
provincia de Misiones, con
Ubicado en un predio de 5.000  formatos mayorista/minorista y
electrodomeésticos.

Ubicada en el centro de la pro-
vincia de Misiones, San Vicente tie-
ne una poblacion cercana a los
70.000 habitantes.

Con el paso del delos anos, el co-
mercio fue creciendo y agregando
nuevos sectores a pedido de sus
clientes, al tiempo que se integra-
ronalaempresalos cinco hijos del
matrimonio: Javier Omar, Matias
David, Juan Nicolds, Jorge Gabriel y Juan Cruz.

Gracias al trabajo en familia, el pequeno negocio se con-
virtié en un supermercado minorista, con ventas mayo-
ristas en el mostrador.

Enelano 2005, atendiendo una gran necesidad de 1a zo-
na, la firma abri¢ un nuevo local y comenz6 a trabajar en
el rubro electrodomésticos, iniciando una empresa dife-
rente: Grupo Lorenzo SRL.

Actualmente operan cuatro locales en total, los dos ya
mencionados, un supermercado mayorista/minorista de
600 m2, en San Vicente y otra boca similar en la cercana lo-
calidad de El Soberbio, cerca de la frontera con Brasil.

5Hermanos tiene prevista unaapertura en otralocalidad,
con un formato sin definir todavia -ya que estan analizando
el rendimiento de la nueva boca-, pero con buenas posibi-
lidades de repetir la fébrmula mayorista/minorista.

5 hermanos

-
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' invierte, pese a Ia crisis

La cadena de la ciudad de Mercedes, Corrientes,
conducida por Olga ltati Sanchez, inaugurd una
nueva boca comercial en plena pandemia.

Iviernes 11 de Diciembre,

en horas de la manana se

realiz6 la inauguracion de

un nuevo local, de gran-
des dimensiones sobre la Av. Paraguay
Chir¢ y Bolivar, en Mercedes.

Entre los invitados estuvieron el In-
tendente de la ciudad, el presidente
del Concejo Deliberante y la Presi-
denta de la Asociacion del Comercio
y la Industria, entre otros.

Al tomar la palabra, el jefe comunal,
Diego Caram, valoro la actitud de la
empresaria Olga Sdnchez, “quien en
un ano dificil, cuando otros han deci-

dido especular, aposto por invertir en
un nuevo emprendimiento, amplian-
do sus servicios y generando mano de
obra para la ciudad”.

Cuatro hocas en funcionamiento

Ubicado sobre una avenida, en un ba-
rrio de la ciudad de Mercedes, el nuevo
local, con dos cajas para operar como
mayorista, ofrece una amplia variedad
de productos en sus 240 m2 de salon de
ventas y 50 m2 adicionales de deposito.

La oferta incluye panaderia, verdule-
ria, fiambreria y carniceria.
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Parada Canga
ya tiene 9 sucursales

Con mas de cuatro décadas en el mercado del
supermercadismo correntino, la empresa familiar sigue
creciendo apoyada en su solido prestigio.

e la mano de los for-

matos express, la ca-

dena regional Parada

Canga sigue crecien-
do sin prisa, pero sin pausa.

La flamante tienda de proximidad
estd ubicada en San Francisco de Asis
y Ramos Mejia, en el barrio correntino
de Santa Lucia.

La nueva boca cuenta con un salon
de ventas de 200 metros cuadrados y
un amplio surtido para las habituales
compras de reposicion que se hacen
en este tipo de superficies.

“Somos una empresa familiar con

una trayectoria de mas de 40 anos en
el rubro. Acompanando desde siem-
pre la mesa de las familias correntinas
y de la regién”, dijeron en la firma.

“Queremos agradeceratodosy cada
uno de los integrantes de Parada Can-
gaSupermercados, que sonlos que no
aflojan y llevan adelante esta dificil si-
tuacion para que nuestros clientes
puedan tener sus productos esencia-
les dia a dia”, agregaron.

“Y por supuesto también queremos
agradecer a nuestros clientes, por ele-
girnos y acompanarnos todos estos
anos”, remarcaron desde Parada Canga.

I
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BARBIJOS QUIRURGICOS

SOMOS FABRICANTES

EL MEJOR PRECIO DEL MERCADO

CARACTERISTICAS &

MATERIAL: TELA NO TEJIDA (SMS)

GRAMAJE : 3 CAPAS DE 20 GRS / 27GRS / 30GRS
COLOR: BLANCO - BLANCO Y CELESTE
ELASTICOS TERMOSELLADOS / INCLUYE CLIP NASAL

FABRICANTE: NEWPACK-ARGENTINA SRL
PM ANMAT: 2651-1
ENVASEPOR:5/10/25/50/100 UNIDADES
PRODUCCION MENSUAL: MAS DE 4 MILLONES

ENsAYOs coN ResuLTADos [
DE EFICIENCIA COMPROBADA INT!

Laboratorio de ensayo acreditado por el OAA con acreditacion N° LE 007

SPRAY TEST

RESISTENCIA A LA PRESION HIDROESTATICA
CAPACIDAD DE FILTRADO

RESPIRABILIDAD POR DIFERENCIAL DE PRESION

www.newmask.com.ar - (011) 5263-9224 - info@newbag.com.ar
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Saludos de Titan 7y
Global Retail Alliance

Agustin Otero, responsable de GRA

LATAM y associate partner de Visual
Latina | TITAN 7, envié un mensaje a
los supermercadistas en su Dia.

través de un video emitido durante las 38
Jornadas del Supermercadismo + Dia del
Supermercadista, Agustin Otero saludo a
los Super Argentinos.

“Queria felicitar a los supermeradistas en su Dia, decir-
les que se tomen un tiempo para festejar, para hablar con
su gente,para hacer una pequefa pausa, aunque esta es
una época del ano muy movida”, expreso el empresario.

Agustin Otero.

“Festejen su Dia, -agrego- ustedes se lo merecen. Des-
de GRA y TITAN 7 los vamos a estar acompanando en to-
dolo queseviene, enlo que implica este nuevo contexto,
esta profunda transformacién que todos enfrentamos y
necesitamos encarar. Queremos ayudarlos a enfrentar
este dramatico momento y hacer que esa transformaciéon
sea lo mds simple y facil que resulte posible”.

“Queria saludarlos en su Dial y decirles que pueden
contar con nosotros para lo que viene, estoy seguro de
que, a pesar de que ha sido un ano muy complejo, total-
mente atipico, ustedes saldrdn adelante, porque estin
acostumbrados a enfrentar situaciones complejas, ines-
peradas -como la actual-,saliendo fortalecidos. Trabaje-
mos juntos”,propuso Otero, quien finaliz6 enviando un
abrazo para todos los participantes.
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GLOBAL RETAIL ALLIANCE

Latin America

=
W
‘\.)\ We are your eyes around the world

Global Retail Alliance (GRA) esta formada por la red de
la industria minorista mds grande y representativa del
mundo, que proporciona los conocimientos mas recien-
tes y ofrece servicios a medida que proporcionan los co-
nocimientos fundamentales necesarios para navegar con
¢éxito en el entorno de empresa a comprador (B2S) cada
vez mas complejo de hoy. .

Laalianza se compone de una red global interconectada
de minoristas, marcas, agencias, proveedores, fabrican-
tes, empresas de disefo, empresas de gestion y consul-
toria e instituciones académicas.

La misi6on de GRA es informar a sus miembros sobre los
cambios que influyen en la perspectiva de los mercados mi-
noristas, mediante la educacion, la promocion yla creacion
de conexiones entre los miembros, a través de conocimien-
tos obtenidos de estudios, conferencias y cumbres, even-
tos de networking y premios de reconocimiento.

GRA esta lanzando en 2021 una nueva iniciativa: Retail
Innovation Lab, un laboratorio con tiendas reales para
probar diferentes pilotos de tecnologia y entender desde
una tienda real como es la nueva normalidad, el nuevo
consumidor y la omnicanalidad integrada.

TITAN/

BY VISUAL LATINA

Titdn 7 es una unidad de la productora Visual Latina, de-
dicada a brindar servicios de produccion digital a todo ti-
po de empresas y marcas.

La compania nacié bajo el paraguas y la presencia global
de Visual Latina con el objetivo de guiar a las compainias
y marcas en la era de transformacion digital, una necesi-
dad que estd creciendo a un ritmo exponencial.

Compuesta por equipos multifuncionales y un ecosiste-
ma de partners de tecnologia en diferentes geografias, 1a fir-
ma trae soluciones a desafios de negocio, tanto en las ope-
raciones de las empresas (B2B), como en la forma mas efi-
ciente de conectar con clientes generando resultados.

El ecosistema de partners abarca un amplio abanico de
soluciones que se definen en funcion de cada proyecto,
desde eCommerce, Social Commerce, Loyalty, Digital Sig-
nage, Mobile, Bots, RA, VR, IoT o trazabilidad de assets.

Titdan 7 cuenta con oficinas en Buenos Aires, Colombia,
Estados Unidos, Filipinas, México, y Singapur.
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Tu
veniana
al

CONTENIDO
Plataforma con contenido curado semanal.
Virtual Library, Newsletter & Retail Dispatch.

E-LEARNINGS
Contiene clases en linea impartidas por
profesores calificados de todo el mundo para
mantenerse al tanto de todo lo nuevo.

Hazte

miembro hoy!

Latin America

Somos una plataforma global que se ha
creado para una comunidad especifica
de negocios. Nuestro objetivo es
proporcionar inspiracién y orientaciéon a
la comunidad de negocios que rodea el
mercado de Retail a través de la
promocién, la educacién y la creacién de
redes manteniendo a nuestros socios
informados y actualizados.

EVENTOS
Formamos parte de una asociacién con los
més importantes eventos y conferencias
mundiales del Retail. ‘Descuentos fickets.
Viaje a Nueva York a la NFR en Enero 2020.

START UPS
Puente entre empresas y start ups de
diferentes geografias para acelerar la
Transformacién Digital.

info.latam@gra.world
latam.gra.world
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Certificacion
que avala Ia calidad

Luego de un arduo trabajo en equipo, Elcor logré la
mayor certificacion en la industria alimentaria,
posicionandose no sélo 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,

)
GESTION DE LA

INOCUIDAD
ALIMENTARIA

RI-FSEC-DCIGAFS E022M

(" )FSSC 22000

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-

|

>
e &

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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Gracias COVID:
Equipaje para continuar el viaje de 2021

Christian Cieplik, presidente de la Asociacion
Latinoamericana de Supermercados (ALAS) despide el
ano con una nota de profundo contenido.

e propuse creer
que este ano 2020
era un mal sueno,
pero en realidad,
era la vida: angustia, miedo, depre-
sion, ansiedad, soledad y lagrimas.

En lo personal, me pegd durisimo.
De un momento a otro, el Covid se rid
de mis planes. Nada es seguro ni para
siempre y la vida tiene como una de
sus reglas princi-
pales la incerti-
dumbre. Aun asi,
mi ultimo articulo
delano se lo dedi-
co al Covid por-
que me desafi6 a
redefinir las mé-
tricas de éxito con
las que mido este
viaje de mi vida.
¢Coémo fabrico
una respuesta es-
peranzada? Com-
parto mi sugeren-
cias de 3 equipa-
jes a incluir:

1. La atencién:
La manera en que
diriges tu aten-
cion define tu feli-
cidad. Los suce-
Sos tienen un im-
pacto nulo, leve o
muy grande, de-
pendiendo del
grado de atencion que les dediques.
Vives en el lugar en el que estd tu aten-
cion. Por ello, si la diriges consciente-
mente obtienes mas de la vida.

2. La capacidad para decodificar la
realidad: La realidad es una, pero la
forma en que la interpretas, sumando-
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le un corazon inteligente, una razon
sensible, tu estado de dnimo y tus va-
lores, es lo que determinara la calidad
de tus decisiones. Leerds mejor los
mensajes que la vida te manda, y a la
luz de su texto final, reaccionaris se-
gun su contenido.

Los hechos son aquello en lo que
uno los convierte. La tristeza no pro-
viene de la realidad, sino de la inter-

A A . J

Tu destino es finalmente lo que haces con fu vida.

El miedo tiene muchos argumentos, no
te dejes esclavizar por él.

pretacion que tenemos de la misma.
“Solo sufrimos porque pensamos que
las cosas deberian ser de otra manera.
En cuanto abandonamos esta preten-
sion, dejamos de sufrir.” Pablo D’Ors.

3. La gratitud: Siempre agradecido
con este bicho porque

-Meretd alucharabrazo partido con
el destino para sobreponerme, salir
adelante, y no perder la esperanza.

- Me oblig6 a pasar mds tiempo con
mi familia y a valorar mas el tesoro
que tengo.

- Me desafio a sacar mi mejor ver-
sidon como padre, esposo, directivo y
amigo.

-Me sacd de mizona de confort, me
forzé a ver las cosas con otra Optica
y ser creativo para lanzar nuevas ini-
ciativas.

- Me dejo claro que se puede vivir
con menos dinero y menos necesida-
des que creia que eran “bdsicas”.

- Me hizo valo-
rarlo que teniaen
lugar de sufrir por
lo que me faltaba.
“Lloraba porque
no tenia zapatos
hasta que via otro
que no tenia
pies”. Tu “desgra-
cia” puede ser la
situacion ideal de
otro que esta mu-
cho peor que tu.

- Aprendi que,
comodeciaC. Le-
wis, la vida con
Dios no es inmu-
nidad ante las di-
ficultades sino
paz en medio de
ellas.

Destino final

Querido viaje-

ro, no puedes se-

guir viviendo anestesiado. El vuelo

seguird, y solo los viajeros mas des-
piertos llegardn a su destino final.

Tu destino es finalmente lo que ha-

ces con tu vida. El miedo tiene mu-

chos argumentos, no te dejes escla-

vizar por él.



No te paralices, actia a
pesar de éste. El ene-
migo se esconde den-
tro de ti. Dejards sor-
prendida a la catdstro-
fe cuando vea que no
te da tanto miedo co-
mo ella pensaba.

Donde veas panico o
tristeza, pon alegria. Es
facil hacerlo, cuando la
vida te sonrie, pero es he-
roico hacerlo cuando to-
do va de mal en peor. Si
realmente el sufrimiento
da lecciones, el mundo estaria lle-
no de sabios.

El dolor no tiene nada que ensenar
a quienes no encuentran el coraje
para aceptarlo y superarlo.

No terindas sin dar pelea. “Nuestra
vida es nuestraactitud. Al cambiar de
actitud, cambiamos de vida. Siempre
es posible elegir ser luz en lugar de
oscuridad”, Alex Rovira.

Abrazar, celebrar, contemplar, dis-
frutar, descansar, emocionar, leer,
escribir, mentorear, escuchar, jugar,

pasear, reir y viajar son
verbos que debo reivindicar este
2021.

Son parte de mi To Do List. Y de
igual manera, me toca definir tam-
bién mi “Not to do list”, los verbos
que debo dejar de conjugar.

No te quejes y cambia! El futuro no
pertenece a gente victimista. Nunca
es tarde para ser quien quieres ser.

Genera nuevas iniciativas. A rio re-
vuelto, ganancia de pescadores.

Cuando te acostum-
bras a la rutina y esta-
bilidad de una vida sin
grandes sobresaltos, la
vida se escapa sin que
te des cuenta.

“La meta es el camino;
no te obsesiones con el
futuro, es indescifrable.

Deja que llegue y serd
en funcion de lo que ha-
gas hoy. Partiendo de la

oscuridad se ird haciendo

la luz, atento al momento
presente se ird desplegan-
do el futuro.
Caminar concentrado es la
mejor receta para correr lejos, sabien-
do que el auténtico reto es saborear y
apreciar cada kilometro del viaje”,
Santiago Alvarez de Mon.

GRACIAS COVID, no seremos los
mismos, pero si quiza mejores.!!

Y un brindis con mil vinos por un
afio para olvidar pero que recordare-
mos toda la vida por todo lo que
aprendimos.

Feliz 2021, feliz viaje!!

ZORZON 1.
Av. 25 de Mayo y calle 7
Teléfono (0362) 4463164

ZORZON 4.
Marcelo T. de Alvear y Posadas
Teléfono (0362) 4446949

ZORZON

Pensamos en vos

ZORZON 2.
Lopez y Planes 457
Teléfono (0362) 4432800

ZORZON 5.
Av. Sabin 380
Teléfono (0362) 4973966

ZORZON 3.
San Lorenzo y A. lllia
Teléfonos (0362) 44285522 / 4446949

G
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Epson Color Works, completa linea de
impresoras e etinuetas industriales

Proporcionan una
solucion facil para que las
empresas que utilizan
regularmente etiquetas
puedan migrar al empleo
del color, con importantes
ventajas econémicas y
gozando de una amplia
flexibilidad..

onfirmando su lideraz-

go en el mercado mun-

dial, Epson presenta

sus impresoras de eti-
quetas a color de la serie Color-
Works® C6000/6500. Estas impreso-
ras vienen en cuatro modelos: CW-
C6500A y CW-C6500P de ocho pulga-
das y CW-C6000A y CW-CG6000P de
ocho pulgadas.

Todos los modelos se comerciali-
zan a través de la amplia red de so-
cios autorizados de Epson.

Esta nueva serie de impresoras es-
td disefada especificamente para
que los usuarios se actualicen, de-
jando atrds las impresoras de trans-

ferencia térmica solo en negro (1) y
comenzar a imprimir a color.

Los nuevos modelos ColorWorks
estan pensados para aplicaciones
para impresion de misién critica y

moviles y robatica.

Perfil de la compania

pson, lider mundial en tecnologia, esta dedicada a convertirse en

una empresa indispensable para la sociedad conectando a personas,
cosas e informacion, a través de sus tecnologias eficientes, compactas y
de alta precisiéon. La empresa tiene como objetivo impulsar las
innovaciones y exceder las expectativas de sus clientes en el ambito de
la impresién de inyeccion de tinta, comunicaciones visuales, dispositivos

Epson se enorgullece de sus contribuciones para lograr una sociedad
sustentable y de sus constantes esfuerzos para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas. Liderada por Seiko Epson
Corporation con sede en Japon, el Grupo Epson genera, a nivel
mundial, ventas anuales con un valor superior a JPY 1 trillion.
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ColorWorks
6000

entregan etiquetas de color de alto
volumen para uso en produccion, lo-
grando una velocidad de impresion
de etiquetas hasta 5 pulgadas por se-
gundo.

“Estamos muy felices de la respues-
ta tan positiva del mercado a esta nue-
va propuesta de valor. Las empresas
muestran un gran entusiasmo por mi-
grar a nuestra tecnologia, incorpo-
rando el color a sus procesos de ma-
nera facil, econémica y con gran fle-
xibilidad”, dijo Paulina Ferrario, Pro-
duct Manager Systema Devices.

“Unay otravez, hemos recibido co-
mentarios sobre las frustraciones
con las etiquetas preimpresas no uti-
lizadas y el dinero desperdiciado
cuando hay cambios en los disefios
o los requisitos de las etiquetas”,
agrego la ejecutiva.

“Estas nuevas impresoras -describio-
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QUIPAMIENTO

permiti-
ran a las empresas eli-
minar el desperdicio de material y
dinero que resultan de la implemen-
tacion de etiquetas preimpresas.
Ademads, agregar color a una etiqueta
puede mejorar el reconocimiento de
la marca y la eficiencia del proceso y
reducir errores".

Amplia yama de capacidades

La nueva familia ColorWorks
C6000/6500 ofrece una amplia gama
de capacidades para cumplir con los
requisitos de las aplicaciones indus-
triales y de transferencia térmica
mds comunes.

Los modelos de 4 y 8 pulgadas cu-
bren el espectro completo de tama-
nos de etiquetas. Los modelos
C6000P y C6500P son los primeros
en ofrecer la funcién de despegue y
aplique para aplicaciones manuales
o automdticas de etiquetas (3),
mientras que los modelos C6000A y
C6500A incluyen un cortador auto-
madtico para crear etiquetas de lon-
gitud variable y permitir una facil se-
paracion del trabajo.

Las caracteristicas adicionales in-
cluyen:

- Confiabilidad: disenadas por Ep-
son para aplicaciones exigentes;
respaldadas por un servicio y sopor-
te lideres en la industria.

-Son las primeras impresoras dise-
fiadas especificamente como una
actualizacién de color a impresoras
de transferencia térmica solo en ne-
gro: disefiadas con capacidades si-
milares de manejo de medios, velo-
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cidad,
caracteris-
ticas y opcio-
nes de conectivi-
dad, todo a un precio
muy competitivo en el mercado.

- Productividad mejorada: elimi-
nan la necesidad de imprimir previa-
mente; velocidades de hasta 5 pulga-
das por segundo (2); tiempo rapido
para la primera etiqueta.

- Asombrosa calidad de imagen: re-
solucion de hasta 1200 ppp con va-
rios tamanos de gota; imdgenes niti-
das comparables con las etiquetas
preimpresas.

- Integracién fluida: compatibles

con ZPL II, middleware principal,
SAP, Windows®, Mac® y Linux.

- Gestién remota de impresoras:

permiten gestionar grandes flotas

a través de la red.

- Despegue y aplique: las impre-
soras CW-C6000P y CW-C6500P
ofrecen funcién de impresiéon y
aplicacion rapida y bajo demanda.

- Cortador automdtico: las im-
presoras CW-CG6000A y CW-
CG6500A vienen de serie con corta-
dor automatico, ideal para aplica-
ciones rdpidas y bajo demanda.

- Puerto de control de I/ O del apli-
cador para flujo de trabajo automa-
tizado: admite comandos que se
puede integrar en casi cualquier flu-
jo de trabajo

- Bajo costo: comparable a las im-
presoras de transferencia térmica
existentes (4)

- Etiquetas duraderas de alta cali-
dad: cumplen con la certificacién BS
56095.

Para facilitar el soporte de las nue-
vas impresoras de etiquetas, Epson
le ofrecerd a sus clientes capacitacio-
nes y seminarios web. Las sesiones
incluirdn una capacitacion basica de
operadores destinada a socios y dis-
tribuidores para que puedan familia-
rizarse con la nueva linea.

ColorWorks
C6500




Las impresoras ColorWorks CW-
C6500A y CW-C6500P de 8 pulgadas

diado de agosto.

Quienes deseen obtener informa-
cion adicional pueden visitar la pagi-
na web www.epson.com/c6000.

ya estdn disponibles.

Se estima que los modelos Color-
Works CW-C6000A y CW-C6000P de
4 pulgadas estaran disponibles a me-

(1) La familia CW-C6000P /
C6500P es la primera en lanzar al
mercado la combinacion de
caracteristicas de impresion directa
ZPL I, despegue y aplique,
administracion remota de
impresoras, modelos
complementarios de cuatro y ocho
pulgadas, interfaz de E / S del
aplicador, amplio soporte de
middleware y precio competitivos.
(2) Impresién en modo de velocidad
maxima, 300 x 600 ppp, ancho de
impresion de 3.6 “(92 mm).

(3) En comparacién con las
impresoras de etiquetas de
inyeccion de tinta en color
disponibles en los EE. UU. y Canada
a partir de julio de 2019.

(4) Las impresoras y los costos de
consumos son comparables con
impresoras y suministros de
transferencia térmica de marcas
lideres con caracteristicas similares
para obtener imagenes semejantes
de alta durabilidad en las mismas
condiciones.

(5) Las impresoras de inyeccion de
tinta ColorWorks CW-C6000 /
C6500 con tinta de pigmento
UltraChrome® DL, utilizadas en
combinacion con la especificacion
de medios sintéticos Avery Fasson®
# 79724, cuentan con la
certificacién BS 5609.

Modelo Ancho Caracteristica Disponibilidad

ColorWorks CW- & pulgadas Cortador automatico Disponible
CB500A

ColorWorks CW- & pulgadas Despegue y aplique Disponible
Ce500P

ColorWorks CW- 4 pulgadas Cortador automatico Agosto 2020
CB000A

ColorWorks CW- 4 pulgadas Despegue y aplique Agosto 2020
CeoooP

Citas:
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QUIPAMIENTO

miniBANK
solucion
inteligente para
el manejo del

inero

Delsat Group SA es una empresa PyME argentina
que desarrollé un equipo de avanzada tecnologia
que aporta soluciones de utilidad para los retailers

I manejo seguro e inteli-

gente del dinero en

efectivo dejé de ser un

problema para estas
empresas de la cadena de valor de la
industria alimenticia que, en primera
persona, cuentan su experiencia gra-
cias la solucién provista por una Py-
ME tecnoldgica argentina.

Cuando se disefia un nuevo produc-
to para ser lanzado al mercado se bus-
ca, fundamentalmente, ofrecer una
solucion nueva, diferente o mejorada
ante un problema que pueden tener
los clientes para los que fue pensada.

Sin embargo, todos los productos,
por mds horas de disefio y desarrollo,
por mds ensayos de laborato-
rio, por mds pruebas y testeos
que se hayan invertido en
ellos, deben atravesar una
prueba definitiva por parte de
sus usuarios, quienes seran
los que juzguen si la incorpo-
racion de ese producto colma
las expectativas que deposita-
ron en €l.

La idea central de miniBANK
es ser una solucion inteligente
para el manejo seguro del di-
nero en efectivo y que, al mis-
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mo tiempo, permita incrementar la
competitividad del negocio.

La pregunta es: ¢lo logré? Para res-
ponder esa pregunta, consultamos al
titular de una cadena de supermerca-
dos en la costa atlantica y al duefio de
una distribuidora de agua embotella-
da de Cuyo. Dos representantes de la
cadena de valor de la alimentacion pe-
ro con problematicas diferentes.

Aplicacian en Ia industria

Cristian Oviedo es el titular de Em-
botelladora Herculina, una distribui-
dora de agua envasada que posee
una flamante planta en la capital san-

ristian Oviedo.

Q‘

juanina y que incorporé miniBANK
hace alrededor de un afio.

“Me hacia falta porque la persona en-
cargada de recibir el dinero no podia
estar todo el dia a disposicion de los
vendedores que traian sus liquidacio-
nes, especialmente cuando empeza-
mos a tener mds movimiento dentro
de la empresa”, dice Oviedo.

“Me gusta medir el tiempo que insu-
me cada procesoy me dicuenta quelas
liquidaciones y el manejo de dinero in-
sumian mucho tiempo y
que las jornadas se haci-
an demasiado largas, es-
pecialmente si tenemos
en cuenta que cerramos
alas 21 hs”, agrega.

“Me decidi a incorpo-
rarla ni bien supe que te-
nia ese equipo a mi dis-
posiciéon porque me
gusta innovar en el ru-
bro y me parecio una so-
lucion muy interesante”,
pone de relieve Oviedo.
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QUIPAMIENTO

Tras la puesta en marcha del equipo,
Oviedo recuerda que, al principio el
encargado de cobrar se sinti6 “despla-
zado”, pero que con el tiempo empe-
z6 aver las ventajas, por ejemplo, que
“los vendedores pueden pagar de 8 a
21 sin hacer cola y de forma mucho
mas ordenada, con cierres exactos”
por lo que hoy dice que no le puede
faltar el miniBANK”.

En tanto, explica que su fuerza de
ventas también reconoce muchos be-
neficios: “Nos ordenamos mejor, in-
cluso se genera una mayor armonia
entre los que utilizan el equipo. Todos
estin muy conformes, demoran me-
nos tiempo y se llevan un comproban-
te, algo que es muy importante parasu
control y tranquilidad”.

En ese sentido, Oviedo cuenta que
el sistema le permite tener control en
tiempo real de todos los movimientos
de dinero de la distribuidora y de los
estados de cuenta de cada cliente, lo
cual es una herramienta vital ala hora
de tomar decisiones.

“Muchas veces pensamos que este
tipo de equipos estdn reservados para
las grandes empresas multinacionales
que las importan y solo ellas pueden
acceder a estos beneficios”, acota.

“Sin embargo -acota- miniBANK se
fabrica en la Argentina y tiene un exce-
lente servicio de apoyo y posventa,

<=
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Interior de =
San José Supermercado.

conun equipo de gente que es parare-
comendar. El equipo es grandioso, no
podria trabajar sin é1”.

“Estamos muy conformes con laim-
plementacion del miniBANK en nues-
tro establecimiento y lo recomenda-
ria, porque siempre corresponde
aconsejar sobre que vale la pena, es
una manera de mejorar y competir.
Los problemas estdn solucionados, y
miniBANK ya es parte de la empresa:
se gano su espacio”, concluye Oviedo

|tieal para Supermercados

Por su parte, Edgardo Palazzo es el
dueno de Supermercados San José,
una cadena de tres autoservicios con
base en Pinamar y que cuenta con
otras dos bocas en la vecina ciudad de
Valeria del Mar.

Palazzo explica que tenian dos pro-
blemas importantes que solucionar: el
primero la custodia del efectivo, es de-
cir, el tiempo que les insumian los
achiques de dinero de las cajas regis-
tradoras que debian ser contados, va-
lidados y asentados a mano con todos
los inconvenientes que eso conlleva.

“En nuestro local de Pinamar tene-
mos un total de 17 lineas de cajas re-
gistradoras, mientras que las sucursa-
les de Valeria del Mar cuentan con sie-
te lineas, unay cuatro, la otra”, descri-
be Palazzo.

Para dar solucion a este inconve-
niente, hace dos anos, Palazzo decidio
dar un salto de calidad e incorporar
una soluciéon que combinaba seguri-
dad y tecnologia a las operaciones de
la empresa. Asi llegd miniBANK a Su-
permercados San José.

Cuando le preguntamos si el equipo
resulto util a la hora de solucionar los
problemas paralos cuales fue incorpo-
rado, la respuesta fue contundente:

“El equipo funciona 10 puntos. No se
puede comparar el antes con el des-
pués, ahora la maquina cuenta el efec-
tivo en segundos y, ademds, detecta
los billetes falsos”.

Palazzo califica el servicio posventa
de miniBANK con un rotundo “10
puntos”, al tiempo que recalca que
recomendaria a sus colegas que su-
men la seguridad inteligente de mi-
niBANK por las siguientes ventajas:

- Mejora la seguridad de todos los
empleados asignados al manejo de
efectivo y sobre todo para los playe-
ros, que son los mas expuestos, reali-
zando achiques en cualquier momen-
to, sin necesidad de juntar y contar un
total determinado.

- Aporta informacion actualizada de
depdsitos y extracciones para la toma
de decisiones rdpidas sobre la recau-
dacion, en el lugar o desde una oficina
remota, algo muy importante en tiem-
pos de pandemia.

- Permite un importante ahorro de
tiempo enlos cambios de turnoy cie-
rres diarios, sin diferencias, y evitan-
do roces y diferencias, detectando
los billetes falsos.

- Genera Informes y reportes que
facilitan laadministracion y el andlisis
comparativo de la informacion.

- Disminuye los tiempos en la inte-
gracion de la informacion al sistema
de gestion contable.

“Ademas, -agrega- al contar con el
sistema de DEBO, evitamos la duplica-
cion de tareas y logramos mayor rapi-
dez en rendiciones parciales”.

“La conclusion final es que tenemos
un nuevo integrante en la organiza-
cion, que facilita el desenvolvimiento
de todos, sin pérdidas de tiempo, me-
jorael climalaboral yayudaacadauno
arealizar su tarea especifica con mayor
eficiencia”, resume Palazzo.
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tenta a las necesidades

del mercado Probusol

SA lanz6 una linea para

limpieza del hogar, de-
sarrollada con el objetivo de poner a
disposicion de los supermercadistas
un portfolio de productos, adaptado
a los tiempos que estamos viviendo,
donde la prioridad es cuidarse tanto
a uno mismo como a los demds.

En la primera etapa, que ya estd en
pleno funcionamiento, la compania
ofrece los siguientes productos:

e Alcohol al 70% en aerosol con
franja gratis (440 cm3 al precio de
360 cm3) y liquido, en bidones de 5
litros, aptos para cualquier tipo de
ambiente y superficie.

* Desinfectantes de ambientes en
aerosol, con franja gratis (440 cm3 al
precio de 360 cm3) y liquido en ver-
sion de 5 Litros, en cuatro agradables
fragancias.

Toda la linea de productos estd au-
torizada por la ANMAT y previamente
fue testeada en un laboratorio privado
autorizado por dicho ente,
para garantizar su eficacia.

Segun fuentes de la fir-
ma, la linea seguird en de-
sarrollo continuo enlo que
resta del ano.

“Nuestro compromiso,
nuestra labor y el proposi-
to principal de la compania
es dar brindar lo mejor de
nosotros para que los
clientes y consumidores
reciban productos confia-
bles para un mayor bienes-
tar”, afirmaron.
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Hacer del
hogar una
70Na segura

Su posicion de liderazgo en el mercado automoitriz,

su elevada capacidad productiva y profesionalismo

Mas de tres décadas de trayectoria

La historia de Probusol comienza
en 1987, en Gran Buenos Aires, con
una pequefa estructura comercial y
administrativa, dedicada a la cosmé-
tica automotriz.

Con el correr de los anos, su politica
de desarrollo y constante innovacion
estuvo orientada a satisfacer las cam-
biantes necesidades de los consumi-
dores, ofreciendo una diversidad de

o

S ety g

le permiten a Probusol SA ingresar en el mercado del hogar.

productos que le permitieron diferen-
ciarse del resto de sus competidores.

En 1996 la firma adquiri6é una fabrica
elaboradora de aerosoles y liquidos.

De esta forma se transformo en Pro-
busol S.A. con sus Marcas SILISUR- AIR
PERFUM- RD90- AIR TOP, mantenien-
do siempre la ventaja diferencial res-
pecto a otras empresas del sector.

El mercado del hogar es un intere-
sante desafio para una firma que se dis-
tingue por la calidad de sus productos.
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SOMOS UNA EMPRESA

COOPERATIVA,

constituida para potenciar el
poder de compra de pequenos
y medianos comerciantes.
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Un estudio oficial
analiza la elevada IlI‘BSiﬂII fiscal

nestudio  Segln un relevamiento de la OPC algunas  lesymunicipales, variaen-
de la Ofi- ., tre un minimo de 21 a un
cina  de empresas, tanto de produccion, como méximo de 41 trbutos.

Presu- de servicios, deben cumplir con 41 El estudio sefala tam-

puesto del Congreso
(OPC) sobre la carga tri-
butaria que deben so-
portar las empresas de
cinco sectores de activi-
dad en treinta localidades de la Argentina ratifico la asfi-
xiante presion impositiva que soportan las empresas pro-
ductoras de bienes o proveedoras de servicios del pais.

Los sectores relevados fueron Frigorificos, Metalmeca-
nica, Hoteleria, Supermercados y Transporte y el informe
constatd una gran dispersion en las cargas fiscales.

Las empresas fiscalmente menos acosadas son los frigo-
rificos Pyme en la ciudad de San Luis, la capital puntana, y
los mas asediados los hoteles no pymes en Bariloche, el
principal centro turistico de Rio Negro y de la Patagonia.

De hecho, esos son los sectores extremos en términos
de cantidad de tributos que deben afrontar: los frigorifi-
cos, los que menos, y los hoteles, los que mas.

La constatacion ocurre, ademas, al cabo de un ano en el
que la hoteleria, al igual que la gastronomia, las agencias
de viagjes y de transporte y otros sectores altamente vin-
culados al turismo, fueron los que mds sufrieron las
prohibiciones derivadas de la extensa aplicacion del
“Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio” (AS-

PO) para combatir la pandemia de coronavirus.

Al respecto, un reciente
trabajo conjunto de Fehgra
(sector hotelero-gastrono-
mico) yAHT (Hoteles de Tu-
rismo) alertaron, ante el fin
del programa ATP (Asisten-
cia al Trabajo y la Produc-
cién, que paga parcialmente salarios
de las empresas mas afectadas por la
crisis, hasta un tope de dos salarios
minimos) que “el 95% de los estable-
cimiento no subsistirdn sin asistencia”
y que en ambos sectores ya se destruyeron 225.000 em-
pleos de los 650.000 que tenian en pre-pandemia y pro-
yectan que el proximo enero los hoteles tendran un 90%
menos de ocupacion de lo que tuvieron en igual mes de
este ano y los locales gastrondmicos un 80% menos.

Segun el estudio de la OPC, la cantidad de tributos que
deben afrontar las empresas en funcion de donde estdn lo-
calizadas, considerando los tributos nacionales, provincia-
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gravamenes entre los establecidos por el
Gobierno, las Provincias y los Municipios.

OPC

bién que las provincias o
ciudades que tienen algin
tipo de “franquicia” tribu-
taria de Nacion, como Tie-
rra del Fuego, que figura
entre los distritos de menor carga tributaria para los cinco
sectores contemplados, y San Luis, por caso, para los fri-
gorificos, pero no paralas empresas y talleres metaltrgicos.

Los principales impuestos nacionales pagados por las
empresas en los cinco sectores relevados son el IVA, cuya
incidencia es en realidad transmitida al consumidor final,
por lo que no representa una “carga” sobre las empresas,
salvo en casos de acumulacion de créditos fiscales por lar-
go tiempo, por el costo financiero que significan), el im-
puestoalas Ganancias, los aportes patronalesy el impues-
to a los débitos y créditos bancarios.

Tributos provinciales y municipales

Mucho mas extensa es la lista de impuestos provinciales

ymunicipales que sise toman en conjunto van desde

un minimo de 17 tributos en Catamarca a un ma-

ximo de 36 tributos en Bariloche (ver cuadro).

En todas las actividades, dice el informe, exis-

te una dispersidon minima del 25% en cuanto

al peso de la carga tributa-

ria sobre las empresas de

una misma actividad pero

en diferentes localidades

(como sucede en el caso

de la hoteleria) hasta un

méximo de 50% en el caso
de los frigorificos.

De las 30 localidades estudiadas,
la peor para tener un pequefo ta-
ller metaldrgico o una empresa me-

talmecdnica de mayor porte es Raw-
son, la capital de Chubut, y los mejores la Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires y la capital de Corrientes.

Para los supermercados, el mejor lugar para estar radi-
cados es Comodoro Rivadavia, y el peor Bahia Blanca.

Para las 30 ciudades ylos 5 sectores estudiados, la carga
tributaria promedio es del 12% sobre la facturacién, con
un maximo de 16% promedio en el caso de los hoteles y
un minimo de 9% en el de los frigorificos.
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“Los gobiernos de los tres niveles han generado incre-
mentos tanto en la presion tributaria global como en las
diferencias entre jurisdicciones”, dice el estudio.

En las 30 localidades estudiadas las empresas afrontan,
invariablemente, 3 tributos provinciales: Ingresos Brutos
que los gobiernos pueden volver a aumentar a partir de
la firma del “Nuevo Consenso Fiscal” firmado oportuna-
mente por el Gobierno Nacional con varias provincias),
Sellos e Inmobiliario.

Les siguen en incidencia, en cuanto a repitencia en los
distintos distritos, el impuesto automotor, y luego los tri-
butos comienzan a ser diferentes o mas raleados entre las
diferentes ciudades: tasa retributiva de servicios adminis-
trativos y judiciales, impuesto a las loterias, canon sobre
el uso de agua de dominio publico, impuesto sobre la n6-
mina salarial, rentas diversas, derechos de explotacion de
aridos, tasa forestal, contribucién por mejoras, tasa retri-
butiva de servicios, fondo de emergencia agropecuaria, ta-
sas por tramitacion y visado de urbanizaciones y obras de

o)

arquitectura, impuesto al ejercicio de profesionales libe-
rales, impuesto a la venta de combustibles, tasa de pesca
eimpuestoala transmision gratuita de bienes, entre otros.

Luego aparece el listado de cargas y tasas municipales:
Seguridad e Higiene y Habilitacion de Comercios e Indus-
trias, Alumbrado, Barrido y Limpieza, Conservacion de
Sumideros, Derechos de Cementerio, de Delineacion y
Construccion, Tasa por actuaciones administrativas, Pu-
blicidad en Via Publica, Derechos de ventaambulante, Im-
puesto inmobiliario, Tasa de Inspeccion eléctrica, dere-
cho de catastro, tasa ambiental, carnet de conducir, tasas
porderecho de inspeccion de pesos y medidas, Transpor-
te Publico y Remocion y Estadia de Vehiculos, Tasas de or-
denamiento de Transito y Sefalética, por Control de Mar-
cas y Senales, Tasa por uso de terminales de 6mnibus vy,
donde los hay, de Aeropuertos.

El informe completo se puede ver y descargar en:
https://www.cas.com.ar/informes/597-un-estudio-oficial-
analiza-la-elevada-presion-fiscal

CANTIDAD DE TRIBUTOS PROVINCIALES Y MUNICIPALES

Provingil| Muricios!
7 17

Buenos Aires 7 18
7 22

6 1
6 21
20 4 16

4 18
8 17
. 7 19

7 17
4 23
6 15
6 13
9 14
7 16
7 15
6 14
| Misiones |  Posadas | 20 BN 23
8 14
) 6 18
e
[ Salta | = Salta  ISON R 21
6 17
6 18
6 16
5 14
5 13

5 17
5 22
8 15

68| CAS & FASA



Estamos donde mads nos necesijtan

ESTAS SON ALGUNAS DE ===
LAS BOCAS QUE INTEGRAN :3
AGRUPACION MILENIO |
LA CADENA LIDER |
e p“m EN SAN NICOLAS |

Av Central AceroArgentmo Oete 64 Parque IdustialComirsa- CP - San Nicols - Proini e Benos Aes




;ﬂ DEBATE

Frrecorts LIBE Agmnvn

GUILLERMOFAZIO Y .
R
Woed f Suyly Chuin & Opwrcsores g s - et

Nue
consumo\

I mundo estd viviendo
un proceso de cambio
profundo en los habitos
de consumo y en el
comportamiento del mercado.

El nuevo perfil de los consumido-
res, con una marcada tendencia ha-
cia la adquisicion de productos y ser-
vicios online y caracterizado por
compras mds frecuentes y de menor
volumen, lleva a pensar en nuevos
desafios logisticos a los que hacer
frente: sistemas dgiles y seguros, tec-
nologia de preparacion e infraestruc-
tura de distribucion de gran alcance.

El comercio electronico es un sec-
tor que no deja de crecer en Argen-
tina de manera sostenida y que, sin
dudas, se acelerd notablemente en
este tiempo, donde el aislamiento
impulsé -y en cierto punto obligo- al
consumidor a cambiar sus hidbitos de
compra, siendo el canal online el fa-
vorito, tanto en nuestro pais, como a
nivel mundial.

En este escenario, la logistica se ve
frente a grandes desafios y un au-
mento en la complejidad operativa.
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habitos de

gvolucion lopistica

Con la participacion de
prestigiosos panelistas,
LIDE Argentina analizé el
presente del consumo, a
la luz de los problemas
que plantea la pandemia
en aspectos claves,
como la logistica.

Un crecimiento acelerado implica re-
solver de manera inteligente y en
tiempos cortos, sin descuidar nunca
las expectativas comerciales y expe-
riencia del producto que esperan los
clientes y que constituyen el eje cen-
tral de la tarea de las empresas.

Ciclo virtual Lide Debiate

LIDE Argentina organizo, de la ma-
no de prestigiosos panelistas, un
nuevo capitulo de su ciclo virtual LI-
DE Debate, que se desarrolld bajo el
lema “Nuevos hdbitos de consumo 'y
revolucion logistica. Tendencias que

_I

definen el futuro”.

Los expertos convocados fueron:

* Alejandro Rodriguez | gerente
General de GS1.

* Mariela Mociulsky | CEOy fundado-
ra de Trendsity — presidenta de Saimo.

* Guillermo Fazio | presidente de
GS1 y Head of Supply Chain Opera-
ciones Region Plata de Nestlé.

* Federico Braun presidente de La
Anénima.

* Carlos Cirimelo | CEO de Andreani.

El desarrollo del debate

Elinicio y la moderacion del evento
estuvo a cargo de Rodolfo de Felipe,
Presidente de LIDE Argentina, que co-
menzo6 diciendo: “No es un secreto
que estamos atravesando un sendero
de cambio cultural que afecta grave-
mente a los procesos de toma de de-
cisiones, lo que se traduce en cambios
de hdbitos de consumo que impactan
en los mercados”.

“Hoy, consumir es un habito esté-
tico y moral, porque no consumimos
objetos y servicios sino formas de



vernos y de ver a los demds. Eso nos
constituye en cierta clase de consu-
midor: ecologico, distinguido, revo-
lucionario, conservador...”

“En un presente donde el consumo
gira en torno al consumidor, los lide-
res empresariales estamos obligados a
sumergirnos en un proceso de refle-
xion profunda, liberdndonos de las ca-
denas de nuestros propios automatis-
mos, de lo que ya sabemos o creemos
que sabemos, de nuestro status quo,
preguntindonos ¢Qué estamos ha-
ciendo? ¢Como lo estamos haciendo?
¢Por qué lo estamos haciendo?”.

“En ese contexto, pensar el mundo
post pandemia para nuestras empre-
sas y organizaciones como si no de-
pendiera de nosotros, es desaconse-
jable. Y sies peligroso para el mundo,
para la Argentina lo es mds. Enton-
ces, envezde plantearnos un escena-
rio factico (como va a ser y qué va a
pasar), yo los invito a plantearnos un
escenario ético (qué es lo que quere-
mos que pase), y para ello los convo-
co al protagonismo”.

A continuacion, el Presidente de LI-
DE Argentina present6 formalmente

alos destacados panelistas que com-
partieron la jornada.

La destacada funcion de GS1

En primer lugar Alejandro Rodri-
guez baso su exposicion en describir
qué es y como trabaja GS1 Argentina,
organizacionsin fines de lucro que se
encuentra presente en 140 paises.

“Para quienes no nos conocen, so-
mos los que, desde hace mas de 35
anos, digitalizamos los procesos de
consumo masivo a través de la incor-
poracion del codigo de barras”.

“GS1 es conducida por sus asocia-
dos, que son las principales empresas
del pais. Estamos en varios mercados
como supermercadismo, consumo
masivo, salud, construccion, por men-
cionar sélo los mds referentes”.

Y prosiguio: “Nos encontramos pre-
sentes en la identificaciéon de los pro-
ductos y el desarrollo del proceso lo-
gistico, pero también en los sistemas
de pago. Desde hace tiempo desarro-
llamoslos estdndares de los documen-
tos para el intercambio electronico de
datos, como facturas, remitos, avisos

de despacho, entre otros”.

“En pocas palabras GS1 esta relacio-
nada con la identificacion de los pro-
ductos y en brindar soluciones para
mejorar la eficiencia de las empresas”.

En relacion a la trazabilidad de los
productos, manifestd: “Contamos
con una plataforma para el intercam-
bio de documentos, ademas de siste-
mas de trazabilidad muy reconoci-
dos, hemos colaborado con el siste-
ma de trazabilidad de la ANMAT, re-
lacionado con los medicamentos, y
con el SENASA, para todo lo que ten-
ga que ver con los alimentos”.

“Por otra parte, desde hace varios
anos, realizamos estudios e informes
de disponibilidad en gdéndola y cudl
es el comportamiento del consumi-
dor cuando encuentra -0 no- un pro-
ducto. Con esa informacién, todos
nuestros asociados trabajan colabo-
rativamente para mejorar la presen-
cia de los productos”, concluy6.

Impacto del COVID en las megatendencias

Mariela Mociulsky comenz6 dicien-
do: “La pandemia tuvo un enorme

Naturaleza pura.

Estos son los productos Inalpa.

Solos o en ensaladas, calientes o frios,

al natural o preparados. Como vos guieras.

Para disfrutarlos en cada plato.
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impacto en las megatendencias y en
nosotros mismos como consumido-
res y personas. Las tendencias son
manifestaciones que responden a va-
lores vigentes para un grupo social,
en un momento y lugar determinado
y estos valores tienen una relacion
muy estrecha con los cambios demo-
graficos, tecnoldgicos y geopoliticos
que se estdn presentando”.

Y cit6 los cambios en cada una de
esas areas:

Cambios demograficos: Cambia la
conformacion de las familias, la ex-
tension de la expectativa de vida y la
configuracién de cada etapa de la vi-
da. Las familias son mas pequenas y
de distintos tipos, con menor canti-
dad de hijos y mas masco-
tas, y un notable cambio
en los roles de género.

Cambios tecnolégicos:
Se acelero sensiblemente
la revolucion digital, que
ya se estaba produciendo,
y cambi6 la forma de infor-
marse, de comunicarse,
de trabajar y de consumir.

Cambios geopoliticos: Es
evidente que existe un no-
torio cambio en los lideraz-
gos mundiales.

“Estos cambios determi-
nan megatendencias que
a su vez derivan en ten-
dencias mds concretas que ya se es-
tan viendo en el mercado; pero lo
mds interesante es poder entender
estas megatendencias porque nos
muestran el sentido de los cambios,
hacia dénde vamos”.

Si bien los cambios y megatenden-
cias son globales, en el caso particu-
lar de nuestro pais, Mociulsky mani-
fest6: “La inflacién y la economia
contindan liderando el ranking de
preocupaciones de los argentinos. A
esto se suma el agravamiento de la si-
tuacion laboral y el temor de los ries-
gos que se enfrentan en términos de
salud derivados de la pandemia”.

“En cuanto al consumo, lo que mar-
can las tendencias son la seguridad e
higiene en primer término, en segun-
do lugar, los precios y promociones,
seguidos por la Responsabilidad So-
cial Empresaria (que las empresas ha-
gan y no solo digan), la disponibilidad
de los productos y la comunicacion

SUPERMERCADDS
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entre las marcas y sus consumidores”.

“En otros aspectos, las encuestas
marcaron una aceleracion de la con-
ciencia ambiental, la superacion de
muchas barreras en relacion a la di-
gitalizacion y un aumento de la desi-
gualdad social, de allila necesidad de
complementariedad para enfrentar
la crisis y las soluciones estructura-
les”, concluyd

Abastecimiento practicamente normal

Como representante de Nestlé, li-
deren el sector de empresas del con-
sumo masivo, y como presidente de
GS1 Argentina, Guillermo Fazio opi-
né que la pandemia no sélo fue un
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evento inesperado sino también de
gran impacto. “A todos los que for-
mamos parte de companias de con-
sumo nos toco la responsabilidad de
mantener el abastecimiento y eso
nos obligd a adaptarnos para trabajar
en medio de esta circunstancia”.
“En Nestlé priorizamos garantizar la
saludyseguridad de todo nuestro per-
sonal, la de aquellos que debian asistir
a su puesto de trabajo, como también
la de nuestros proveedores”.
“Ademads, la pandemia puso de relie-
ve laimportancia que tiene lalogistica,
ya que debid seguir operando a pesar
de la complicada e inédita coyuntura
y lo hizo de manera sobresaliente”.
“Sobre el abastecimiento, creemos
que solo es posible a través de la co-
laboraciéon entre las empresas, nin-
guna compaiia por grande que sea,
puede lograrlo por si sola”.
“Desde GS1 existe un trabajo que
realizamos en forma continuada y

sostenida al que llamamos “Disponi-
bilidad de mercaderia en géndola”,
con el cual ayudamos a las empresas
a asegurar la disponibilidad de sus
productos de manera permanente”.

“Alo largo del ano, la pandemia im-
pidio realizar esa tarea en forma fisica
por lo que desarrollamos una herra-
mienta digital, que funcioné muy bien
y nos permite medir como estan lle-
gando los productos a las gondolas”.

“En lineas generales los niveles de
abastecimiento estuvieron en los ni-
veles habituales, en el orden de 92%,
que claramente es un buen indicador
comparado con el 95% de un ano
considerado normal”.

“Creo que nadie sabe lo que va a pa-
sar post pandemia, ahora
se habla de una segunda
ola e incluso de una terce-
ra, con lo cual es muy difi-
cil imaginar el futuro”.

“Lo que si es notable es
que la pandemia fue un
acelerador de tendencias
que ya veniamos viendo,
como es el caso del e-com-
merce, una actividad que
venia creciendo afo tras
ano, pero durante 2020 dio

IDE unsalto de cincoanos, y se-

LIDE Debate!

guird en expansion”.

“Otra tendencia es todo
lo relacionado con la digi-
talizacion, desde el home office hasta
el uso de herramientas digitales, in-
cluyendo la forma de comunicacion
entre empresas, como el intercam-
bio electrénico de informacion, algo
que luego de la pandemia seguird
creciendo con mucha fuerza”.

“La conectividad serd otro de los fac-
tores que impulso la pandemia y que
continuard después de ella. Cosas ta-
les como saber donde estd mi pedido,
quién me lo va a entregar, a qué hora
va a llegar, y detras de ello, la comuni-
cacion entre el comprador yla compa-
nia que le brinda el servicio”.

“Luego de la crisis, 1la multicanali-
dad va a seguir creciendo: un mismo
producto se venderd en el mundo fi-
sico y en el virtual”.

“Y para concluir, en la logistica del
futuro la sustentabilidad tendrd un
rol muy importante, donde el cuida-
do del planeta serd una prioridad”,
afirm¢ Guillermo Fazio.
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Etica y solidaritad como parte de fa cultura

Federico Braun, presidente de La
Anoénima dijo que: “Tomado de una
charla que presencié, armé un spe-
ach que comparti con todos los lide-
res de la compania, al que llamé las
5C: Comunicacion, Colaboracion,
Calma, Confianza y Comunidad. To-
dos estos conceptos fueron puestos
en practica a lo largo de la pandemia
e incluidos en nuestro protocolo”.

“Un fendmeno que también ocu-
rri6 en el resto del mundo fue el de
“One Stop Shop”, la gente queria en-
contrar todo lo necesario para en-
frentar la pandemia en un solo lugar,
rapido y cuidando su salud”.

“La C de comunidad se puso en
prictica a través de una enorme do-
nacion que realizamos en las 80 ciu-
dades donde tene-
mos presencia, a
través de la entre-
ga de alimentos”.

“Tanto la ética
como la solidari-
dad forman parte
de nuestra cultura.
Siempre decimos
que la base del éxi-
to es tener una cla-
ra estrategia, un
uso de las buenas
prdacticas y un
buen clima labo-
ral. Cadavez misla
gente aprecia el lu-
gardonde trabajay
todo lo que poda-
mos hacer para
mejorar ese clima
laborar es muy bienvenido”.

“Algo que dejé muy claro esta crisis,
es elimpacto dela ecologia en nuestro
ecosistema. Al respecto, estd en nues-
tro ADN hacer cosas que ayudan a pre-
servar el medioambiente. Unade ellas,
amodo de ejemplo, eslacompralocal,
eso genera mayor sustentabilidad,
menor costo y mas trabajo local. Y ese
es un camino que estamos Seguros
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que hay que recorrerlo”.

“Como muchas otras crisis, 1a pan-
demia (mads alld del aspecto sanita-
rio) ha sido una enorme oportuni-
dad, y generd, mds que un cambio de
paradigma, una aceleracion de cosas
que ya estaban “en nuestra cabeza”,
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como el e-commerce, el cual habia-
mos comenzado hace siete anos con
productos no comestibles, y a fin de
ano estaremos incluyendo los co-
mestibles en treinta ciudades, con
una venta online que se triplicé.

La logistica sin planificacion es ineficiente

Carlos Cirimelo, CEO de Andreani,
opind que: “Bdsicamente lo que cam-
bi6 fue la visibilidad que tuvo y tiene
la logistica. Cuando hablamos de lo-
gistica no nos referimos sélo al trans-

porte y almacenamiento, sino tam-
bién de la gestion de los flujos fisicos
a través de la informacion, y alli es
donde todo cambi6 en 30 dias; la ca-
pacidad de gestionar flujos de forma
mas veloz fue fundamental”.

“La logistica determiné la subsis-
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dor no tiene futuro, entonces eso es
lo que hay que seguir profundizan-
do. Hoy el consumidor quiere com-
prar cuando y donde quiere, y la lo-
gistica tiene preponderancia en el
costo de venta, pero también es muy
relevante en relacion a la disponibi-
lidad y a cudndo llega el producto, y
en eso debemos seguir avanzando”.
“Los clientes quieren comprar en
cualquier lugar, pero también los
productores quieren que su merca-
deria esté disponible en cualquier lu-
gar a bajo costo de stock, y una logis-
tica rdpida baja costos totales”.
“Otra cuestion que adquiri6 gran
importancia es la cercania. Una perso-
na no quiere ir a buscar su paquete a
10 kilobmetros de su casa, para ello la
logistica debe implementar punto de
entregas que sean accesibles a los
consumidores,
ademads dela entre-
ga domiciliaria”.
“LaArgentina tie-
ne queacelerarsus
decisiones en rela-
cion a quitar trabas
que tenemos con
el fin de reducir
Ccostos y ser mas
agresivos. En prin-
cipio, implemen-
tar la digitaliza-
cion. Hoy en nues-
tro pais para cargar
un camion hay que
llevar un remito fi-
sico, de lo contra-
rio el camiéon pue-
de ser detenido en

dhet s

tencia de muchos negocios y el abas-
tecimiento de insumos criticos. Lo
primero en lo que nos centramos fue
en el cuidado de aquellas personas
que no podian hacerlo desde su casa,
manteniendo la salud y seguridad de
nuestro empleados”.

“Un rol no habitual que la logistica
debi6 asumir fue el de articular una
gran cantidad de emprendimientos
solidarios que hubo en el pais y ne-
cesitaban de la logistica”.

“Por ultimo, fue muy visible la logis-
tica como generadora de trabajo en
toda la pirdmide social”.

“Cualquier empresa que no toma
sus decisiones mirando al consumi-

su trayecto”.

“Otro tema importante son las
aduanas e impuestos interprovincia-
les. Es enorme esta problemadtica que
sufrimos las empresas que transpor-
tamos productos de terceros”.

“La inseguridad no es una cuestion
menor, yaque genera un incremento
de 1,5% en los costos. En Argentina
es muy dificil trabajar de noche y muy
complicadas las entregas en determi-
nadas zonas”.

“Por ultimo, es necesario facilitar
los conceptos de sustentabilidad. En
Argentina, Andreani cuenta con fur-
gones eléctricos y estamos trabajan-
do para crear una flota nacional de
camiones a GNC”.
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Derek Miller: “tomamos
|as decisiones correctas en Ia crisis”

El presidente de la International Housewares Association
analiza la situacion planteada por la pandemia del
COVID-19y los cambios que tuvieron que implementar
para la continuidad de la feria de articulos para el hogar

odoslosanos, enel mes
de marzo, se venia rea-
lizando la exposicion
mds importante de
América en el sector articulos para el
hogar. Hasta que en 2020 lleg6 el CO-
VID-19 y obligé a replantear todo.
Derek Miller, Presidente de la Inter-
national Housewares Association
(IHA), organizadora del evento expli-
ca como fue evolucionando
la situacion que obli-
g6 a tomar drdsti-
cas medidas.
“Estamos muy
satisfechos con
la forma en que
nuestro perso-
nal trabaj6 unido
con la Junta Di-
rectiva de IHA y
bajo su direccion.
Empezamos a perca-
tarnos dela problema-
tica del virus en
enero, y a
mediados
de febre-
ro supi-
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dOW.

mos que habia que tomar medidas. Co-
mo la amenaza, en ese momento pro-
venia de China, trabajamos con nues-
tros pabellones chinos y cancelamos la
International Sourcing Expo (el Pabe-
6n Chino)”, dice Miller, entrevistado
por CAS & FASA.

“Luego -agrega-, cuando comproba-
mos que elvirus estaba mds extendido,
tomamos la muy dificil decision de
cancelar el Show por completo. Des-
pués, continuamos observandola pan-
demia y tomamos otra decision clave,
enagostode 2020 pospusimos el even-
to de marzo de 2021 para agosto de
2021. Cada una de estas dificiles deci-
siones se tomo para proteger nuestra
industria y hasta ahora, cada decision
ha demostrado ser correcta”

Para seguir ofreciendo contenido va-
lioso a la industria, la ITHA adaptd mu-
chos de los eventos y talleres educati-
vos que habrian tenido lugar durante
la feria de 2020 a un formato digital.

El sitio web ThelnspiredHomeS-
how.com cuenta con varias galerias,
centradas en novedades, articulos ga-
lardonados y sostenibles.

Una valiosa fuente de informacién

THE

NSPIRED
HOME

IHA’'s GLOBAL HOME +
HOUSEWARES MARKET

para los compradores, contando asi
conacceso aaquellos expositores que
planeaban participar en una de las
areas especiales de la exhibicion, in-
cluyendo el New Product Showcase,
Global Innovation Awards (gia) para
El Diseno de Productos y Excelencia
Minorista, ganadores de gia Student
Design y Celebration of Coffee.

También se crearon galerias de pro-
ductos para los expositores de Smart
Home e Inventors Corner y los parti-
cipantes en Trending Today Preview.

“Contamos también con una enor-
me cantidad de informacién disponi-
ble en el sitio web, incluyendo presen-
taciones, conferencias magistrales,
numerosas sesiones informativas so-
bre diseno, innovaciéon y Smart Home,
originalmente programado para la fe-
ria”, detalla el presidente de THA.

“Ademads, -continta- el nuevo Infor-
me de Vigilancia del Mercado de THA,
que fue desarrollado para poner un
mayor enfoque en el consumidor y las
ambiciones de estilo de vida que im-
pulsan sus compras de articulos parael
hogar, se publica en un formato de re-
vista PDF disponible parasu descarga”.

“El informe presenta cinco tenden-
cias especificas de consumo que no so-
lo dan forma a las compras para el ho-
gar, sino que también impulsan las de-
cisiones tomadas en todos los aspectos
de la vida de los consumidores, y pone
esas tendencias en el contexto de co-
mo los desarrolladores de productos y
los minoristas pueden cum-
plir con ellas”.

“Este informe escrito se
convirtié en una serie de se-
minarios web de seis partes
que abordaban el impacto
de COVID-19 en estas ten-
dencias”.

CAS & FASA: iCree que las
ferias internacionales pue-
den recuperarse de un afio
tan dificil como el 2020?

Miller: A lo largo de la pan-
demia, nos hemos manteni-



do en contacto directo con nuestros
expositores y compradores minoris-
tas. El sentimiento general es que
han tenido éxito en trabajar
con sus socios actuales, aun-
que ha sido dificil encontrar
nuevos canales de venta o
nuevos productos, con el
unico apoyo de las busque-
das en Internet.

Porello, hay una fuerte ne-
cesidad de reunir a la indus-
tria para la exploracion de
oportunidades y productos,
los expositores necesitan acceso a
nuevos compradores, y los compra-
dores necesitan acceso anuevas mar-
cas y productos.

Las ferias comerciales seguirdn sien-
do el método mads eficiente y signifi-
cativo para llevar a cabo estas tareas
en un periodo muy corto de tiempo.
Los eventos virtuales no son la solu-
cion, aunque desempenen un papel
de apoyo importante, pero comple-
mentario a los eventos fisicos, ya sea
que se ejecuten simultineamente o
durante el aflo, cuando no sean posi-
bles las reuniones en persona.

Las ferias internacionales tienen una

gran ventaja, los asistentes son capa-
ces dever, entenderyabrazarlaindus-
tria en su conjunto, los productos, ten-

Existe una fuerte necesidad de reunir a la industria para

la exploracion de oportunidades

y productos, los expositores necesitan acceso a nuevos
compradores y estos buscan

acceder a nuevas marcas y productos.

dencias y desarrollos que estan dando
forma al presente y al futuro. iPor lo
tanto, creemos firmemente que volve-
remos mds fuertes que nunca!

CAS & FASA: Cuéntenos sobre la fe-
ria de este afio, que tendri lugar en
agosto ¢Qué pueden esperar los expo-
sitores y visitantes?

Miller: El Inspired Home Show 2021
reunird a la industria, como lo ha hecho
desde 1938, con proveedores de pro-
ductos y compradores que tendrdn la
oportunidad de reunirse por primera
vez después de un afno y medio.

Una amplia muestra de expositores,
marcas y productos de todo el mundo

se mostrardn nuevamente en cinco Ex-
pos: Dine + Décor, mostrando pro-
ductos de mesa, utensilios de cocina y
coccion y decoracion para el
hogar; Clean + Contain, con-
tard conarticulos de limpieza,
organizacion y cuidado de la
ropa; Wired + Well con pe-
quenos electrodomésticos,
tanto para cocina salud o el
cuidado personal; Discover
Design nos acercara a pro-
ductos basados en el disefio,
de todas las categorias del
Show; y en International Sourcing en-
contraremos una amplisima propues-
taen marcas y productos a precios ase-
quibles desde China y Taiwdn.

Los compradores continuardn en-
contrando que visitar la Feria es el mé-
todo mds eficiente para conectarse
con la industria, con innumerables
oportunidades de reunion disponi-
bles durante cuatro dias.

CAS & FASA: {Tendri el mismo ni-
vel de "atracciones de visitantes" que
en las anteriores ediciones? En espe-
cial en 4reas de tendencia/Pantone
Color Institute, etc.

Miller: Para ayudar a los minoristas

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

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
minaristas; diseno y hogar intelingente!

Descubra: Nuevos conceptos minoristas que 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 agosto 2021| Chicago, Estados Unidos

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

THE

HOME

IHA's GLOBAL HOME +
HOUSEWARES MARKET
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a pensar en productos y estilos de vi-
da, hemos creado algunas nuevas ca-
racteristicas y experiencias de Feria,
y hemos mejorado otras.

Varias exposiciones especiales se tras-
ladardn a nuevas ubicaciones y se han
reinventado para alinearse mejor conla
visiondel estilo de vida del consumidor.

Nuestra asociaciéon con Pantone
continuay la exposicion ColorWatch
by Pantone pasari al nivel 2.5 del
Grand Concourse donde destacardan
los productos de tendencia con colo-
res trabajados y seleccionados para
este espacio.

En el Hall of Global Innovation, en el

raguas del gia y su exposicion tam-
bién se traslada al vestibulo del
Grand Concourse.

CAS & FASA: Los premios gia retail
son muy importantes para la Feria
¢Cémo se estd trabajando la edicién
de los premios para el 2021?

Miller: Las empresas que fueron ele-
gidas como los Homenajeados Globa-
les a la Excelencia Minorista 2020 re-
cibirdan sus premios Global Honoree
en la gala gia 2021 en Chicago.

Todos los demds ganadores nacio-
nales en 2020 tendrdn otra oportuni-
dad de competir por los premios
Global Honoree 2021 y gia especial,

as dedicadas alo largo de la Feria, es-
tas facilitardan a los asistentes el loca-
lizar de forma rapida y eficiente los
productos mds nuevos en cada cate-
goria de articulos para el hogar.

Ademads, hay una sesion de apertura
que revela nuestro informe anual IHA
Market Watch, que destaca las mayo-
res tendencias impulsadas por el con-
sumidor queafectaranalaindustriade
articulos para el hogar en el proximo
ano, junto con implicaciones para ca-
da categoria de producto individual.

Una nueva exposicion en el Salon
de la Innovacion Global contard con
productos que ilustran cada una de
estas tendencias.

Otras novedades serdn las pantallas
en el Hall of Global Innovation. Una,
sobre Smart Retail Experience, una
pantalla interactiva en vivo que
muestra a los minoristas como po-
dria ser la tienda del futuro. La otra,
Social Central, que ofrece a los asis-
tentes oportunidades para reunirse
con consultores de redes sociales e
influencers, y también conocimiento
sobre marketing digital.

CAS & FASA: Los visitantes estin
acostumbrados a un Chicago frio en
marzo, {qué pueden esperar de Chi-
cago en agosto?

Miller: Chicago en el verano es un lu-
gar maravilloso con temperaturas cali-

Chicago en.verano,
un atractivo extra
de laferia de 2021.-

das y hermosos jardines que bordean
las aceras de Michigan Avenue.
La ciudad se convierte en un destino

Centro Lakeside, los asistentes encon-
traran el IHA Smart Home Pavilion, asi
como Inventors' Corner e Inventors
Revue. También estamos desarrollan-
do dreas de productos basadas en ten-
dencias para que los minoristas pue-
dan combinar los conocimientos de
las tendencias de los consumidores de
nuestro programa educativo con los
productos que cumplen esas tenden-
cias de consumo.

Nuestros expositores y paneles pa-
ra los THA Global Innovation Awards
(gia) para Product Design and Disco-
verDesign Gallery se trasladardnaun
area mads prominente y centralizada
en el vestibulo del Grand Concourse
del Edificio Norte, donde se mostra-
ran los finalistas y ganadores.

El Concurso de Disenio Estudiantil
de la THA se estd llevando bajo el pa-
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junto con los nuevos ganadores na-
cionales de los paises/dreas respecti-
vas de Global Honoree 2021.

Una nueva exhibicion en el Grand
Concourse Walkway contard con los ga-
nadores nacionales, y los homenajea-
dos globales serdn destacados después
de la gala gia, el sdbado 7 de agosto.

Los gia Product Design Awards y los
gia Student Design Awards se basan
en productos innovadores para el
mercado, por lo que ambos concur-
sos estdn abiertos a nuevas entradas
para los Premios 2021.

CAS & FASA: ¢Hay algo nuevo y atrac-
tivo por lo quelos visitantes deban estar
particularmente entusiasmados?

Miller: Los minoristas pueden es-
perar encontrar varias mejoras en las
formas en que el Show tratay hace fo-
coenlas novedades. Tendremos dre-

con turistas que acuden a las atraccio-
nes de la ciudad, incluyendo Navy Pier
para montar en la noria que se encuen-
traa 196 pies (60 m) en el aire o montar
en lancha rapida en el lago Michigan.
Los visitantes también deben expe-
rimentar el Chicago Architecture
Tour en barco, que navega por el rio
Chicago, un interesante recorrido
cultural y una perspectiva tnica so-
bre el horizonte ylos edificios de Chi-
€ago, tanto nuevos como antiguos.
Conocida por su deliciosa gastro-
nomia, la oferta de restaurantes en
Chicago cobra vida en el verano con
numerosas oportunidades para sen-
tarse al aire libre y en terrazas. Si solo
has visitado Chicago en enero o mar-
70, ino pueden perderse esta oportu-
nidad de experimentar una de las
mejores ciudades de Estados Unidos
mientras florece en pleno verano!
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Buenas perspectivas
para la exposicion Anuga en 2021

La mayor feria del mundo de productos alimenticios y
bebidas se celebrara por primera vez en formato mixto,
Anuga@home digital completara la parte presencial.

iez meses antes del co-
mienzo del certamen,
se dibuja ya un muy
buen nivel de inscrip-
ciones para la proxima Anuga, en Co-
lonia del 9 al 13 de octubre de 2021.

Alfinalizarla fase de contrataciéon an-
ticipada, la mayor feria del mundo de-
dicada a los productos alimenticios y
a las bebidas registra un nivel de con-
tratacion comparable al alcanzado en
la edicion anterior.

Para el exitoso concepto de la Anu-
ga, "10 certimenes monogrificos bajo
un mismo techo", esto significa que
actualmente ya estan totalmente con-
tratados ocho de los diez certimenes.

Actualmente, las inscripciones reci-
bidas superan el espacio disponible.
Entotal, se han inscrito hastaahora ex-
positores procedentes de 83 paises.

Por otra parte, la Anuga 2021 inicia
una nueva andaduray se celebrard por
primera vez en un formato mixto.
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De esta forma, la feria tradicional en
formato presencial se complementard
con el elemento digital Anuga@home.

Gracias a este nuevo formato, se
asegura que empresas del sector de
todo el mundo -expositores, visitan-
tes profesionales y prensa especializa-
da- puedan establecer contactos en
Colonia personalmente o de forma di-
gital a través de una nueva plataforma
e informarse sobre importantes te-
mas sectoriales. El disefo exacto se
concretarad en los proximos meses.

Optimismo con fundamentos

"Estos desarrollos nos hacen sentir
optimistas y confirman la importan-
cia que tiene la Anuga como lugar de
encuentro internacional para el sec-
tor de los productos alimenticios y
las bebidas”, dice Stefanie Mauritz,
directora de la Anuga..

“También las informaciones actua-

les sobre las vacunas nos hacen con-
fiaren quelaAnuga 2021 tendrd lugar
con cardcter presencial”, agrega.

“Naturalmente -contintia Mauritz-
seguimos preparandonos para cual-
quier eventualidad y prevemos la ce-
lebracion del certamen observando
las normas que impone la pandemia
con la ayuda de nuestro concepto de
higiene y seguridad #B-Safe4Busi-
ness, que incluye medidas como pa-
sillos doble de anchos y 1,5 metros
de distancia minima”.

“Aln cuando la proxima Anuga ten-
ga un aspecto algo diferente al de los
anos anteriores, el buen nivel de ins-
cripciones nos indica que el sector
desea una feria presencial y que lane-
cesidad de contacto personal y la
busqueda de innovaciones en los
productos son mayores que nunca.
Un formato digital es importante pe-
ro, como mdaximo, solo puede ser un
complemento adecuado al formato
presencial", finaliza Mauritz.

Desde el plano tedrico, no parece
demasiado complejo implementar
este tipo de sistemas, pero la mayor
parte de los fracasos se debe al insu-
ficiente know-how sobre el tema.
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REVES

o
MOLINOS

o< une comer méjw

@ Molinos actualiza su identidad

Acompanando la evolucion del con-
sumidor, sin perder su origen ni pro-
posito, proyectando al futuro, Moli-
nos actualiza su marca corportativa.

No todos los dias se tiene la oportu-
nidad de trabajar para una marca cen-
tenaria. Por eso Gustavo Koniszczer,
Managing Director Hispanoamérica
en FutureBrand sostiene: “Llevar ade-
lante este proyecto fue un gran desafio
y una experiencia Unica. Trabajar con
Molinos que cuenta con muchas mar-
cas “icono” de la mesa de los argenti-
nos fue una gran responsabilidad”.

Por su parte, Romina Rago, Geren-
te de Marketing Corporativo de Mo-
linos Rio de la Plata dice: “Molinos es-
td comprometida con su proposito
de alentar a los argentinos a comer
mejor, en todo momentoylugar, con
productos ricos, prdcticos, saluda-
bles y accesibles. Nuestra nueva
identidad nos permite acompanar
ese proposito, confiando en el futu-
ro, pero también conservando los va-
lores de nuestra historia”

Y es que el cambio no responde so-
lo a cuestiones cosméticas o actuali-
zaciones de época sino que refleja el
modo en que la compaiia redefine y
vive el proposito de su marca: alentar
a los argentinos a comer mejor.

Esta vocacion se hace tangible tan-
to en su nuevo y versatil sistema gra-
fico como en su claim: “Nos une co-
mer mejor”.

Por su parte, en el identificador, el
isotipo que alude a las aspas de los
molinos de trigo se optimiza y suavi-
za para funcionar mejor en medios
digitales.

También lo hacen sus colores prin-
cipales, el rojoyelazul, tan represen-
tativos de la marca, que ajustan sus
valores para vivir en el mundo RGB.
Ademis, el identificador pierde algu-
nas sombras para ser mas simple.

Tarjeta prepaga de VISA Y CAME

La Confederacion Argentina de la
Mediana Empresa (CAME), en conjun-
to con CAME Pagos y con Visa Corp.,
llevé adelante el lanzamiento oficial de
la tarjeta prepaga VISA — CAME PAGOS
destinada, principalmente, a las pe-

quenas y medianas empresas de todo

el pais. El encuentro conto con la pre-

sencia del presidente de CAME, Gerardo Diaz Beltrdn, el presidente de
CAME Pagos, Martin Trubycz, y Gabriela Renaudo, Group Country Ma-
nager de Visa Argentina y Cono Sur.

Durante el inicio del encuentro, el titular de CAME senal6: "Es un gran
avance tener esta herramienta financiera para pymes y hacerlo junto a
VISA es un respaldo enorme para llegar a miles de ellas que estdn en los
puntos mas distantes del pais".

"CAME tiene como vision el ingreso de las pymes a la economia digital

y esto permitird ese intercambio financiero. Tenemos la responsabilidad

de sostener mas del 40

del PBI y el 70% del empleo. Esta tarjeta nos

va a permitir defender el trabajo formal", cerré Diaz Beltrdn.
Por su parte, Gabriela Renaudo resalt que “frente a circunstancias tan
dos organizaciones como VISA y CAME Pagos supieron trabajar
en equipo para lograr esta plataforma que es la primera en el pa

Ademds, detall6 que “nuestra estrategia es hacer medios de pago in-

clusivos y seguros que contribuyan a la eliminacién del efectivo e inclu-

yan a un sector tan dindmn

0 como las pymes, promoviendo la digitali-

zacion de sus pagos, con el bajo costo que ofrece CAME Pagos”.

@ Finca Flichman anuncio Ia designacion de su nuevo GEO

El afio 2020 sera recordado como
un periodo de movimientos y cam-
bios en todos los aspectos de nues-
tras vidas, situacion que no escapa al
mundo de las bodegas y el vino.

En este contexto y cumpliendo su
111° aniversario, Finca Flichman co-
mienza el 2021 con nuevo lider en su
equipo: Diego Levy quien hasta hace
un ano era Director Financiero, pasa
a ocupar la Gerencia General de la
bodega de Barrancas, departamento
de Maipu, provincia de Mendoza.

La asuncion del nuevo hombre del
equipo de Finca Flichman engloba la
consolidacion de la estrategia de Pre-
miumizacion que viene desarrollando
desde hace cinco anos la bodega con
focoenlainternacionalidad ylaalta ca-
lidad de elaboracion de vinos.

“Estoy muy agradecido por la nue-
va posicion que asumo para dar con-
tinuidad a la cultura de Sogrape, la
pasiony tradicion que tiene por el vi-
no la familia Guedes”, dice Diego
Levy. “Mi posicion cumplird el rol de

administrador y facilitador de los re-
cursos de la bodega a fin de fortale-
cer el negocio con la premiumiza-
ciony motivando a cada miembro del
equipo de Finca Flichman a desarro-
llar su propio talento técnico en cada
area”, agrega el flamante Gerente
General.
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Por Lic. Fernando Aguirre
Director de CAS & FASA.

o hay dudas de que la pandemia ha cambiado,

quizas para siempre, los habitos de los consu-

midores. En particular, algunos de esos cam-

bios se reflejardn en la manera en que hacen las
compras en los supermercados.

No hay dudas de que la pandemia ha cambiado, -quizas
para siempre-, los habitos de los consumidores. En par-
ticular, algunos de esos cambios se reflejaran en la manera
en que hacen las compras en los supermercados.

Por ejemplo, segun apunta un reporte de The Washington
Post, las grandes empresas se estan centrando en optimizar
la oferta de productos, descartar articulos obsoletos y prio-
rizar marcas principales y alimentos mas nutritivos.

"Es un cambio radical, total", opin6 Phil Lempert, ana-
lista de la industria alimentaria y editor de la publicacion
SupermarketGuru.com. "Para las empresas alimentarias,
la prioridad nimero uno en este momento no es la inno-
vacion, es la eficiencia de la pro- v
duccion'.

De hecho, el nimero prome-
dio de ofertas de productos en
las tiendas de comestibles dismi-
nuy6 mds del 7 por ciento duran-
te las cuatro semanas que termi-
naron el 13 de junio, segin datos
proporcionados por Nielsen.

"Hemos visto un movimiento
definitivo hacia la optimizacion
del producto como resultado
del COVID desde alimentos, be-
bidas y refrigerios, hasta productos de limpieza", dijo por
su parte Katie McBreen, vicepresidenta de comunicacio-
nes y estrategia de la Consumer Brands Association.

Nuevos tipos de alimentos ganan espacio

Los alimentos a base de plantas ganan en cantidad de
adeptos y se quedan, aunque hay menos productos inno-
vadores en los estantes, se mantiene el creciente interés
por los alimentos a base de plantas. Los datos de merado
de Nielsen muestran que las ventas de alternativas de “le-
che” de origen vegetal crecieron un 19 por ciento el ano
pasado y las ventas de “carnes” del mismo origen vegetal
aumentaron un 46 por ciento.

Para quienes no desean una dieta completamente vege-

84| CAS & FASA

_ | Gomo camhiard Ia oferta de los
< @ supermercados post GOVID-19

Una nota de Yahoo Finanzas analiza las modificaciones que
predicen los expertos, como resultado de la pandemia y los
cambios que generd en los habitos de los consumidores.

tariana, han aparecido "mezclas” como 50/50 de leche de va-
cayleche de almendras; y hamburguesas hechas con partes
iguales de proteina de guisante y carne de res.

Segiin Amy Gorin, dietista de origen vegetal y experta en
medios y tendencias alimentarias en Stamford, también se
aprecia un alza en varios productos con nutrientes benefi-
ciosos, como los elaborados con hongos (que aparente-
mente ayudan a concentrarse), barras de bocadillos con
adaptogenos (que se creen ofrecen energia y tranquilidad)
y chocolate amargo fortificado con vitamina B12, un nu-
triente necesario para una funcion inmunolégica adecuada,

Un supermercado diferente

Ofrecer una seleccion mas pequena de articulos puede
reducir la confusion del consumidor, impulsar las ventas
y reducir el tiempo y los gastos de los compradores.

“El supermercado en seis a
nueve meses a partir de ahora
se vera totalmente diferente
del actual”, pronostic Lem-
pert. El experto considera
que habra cambios tanto en el
diseno como en las operacio-
nes, debido a la pandemia.

La pandemia ha dejado al
descubierto brechas en la dis-
tribucion, empaque y ventas,
lo que ha provocado un au-
mento de la escasez de pro-
ductos. Para ajustarse, las empresas resuelven las ineficien-
cias reduciendo la cantidad de productos que venden. Lem-
pert puso como ejemplo una empresa de sopas, que ha re-
ducido sus variedades de 80 a 40.

Los supermercados estdn prescindiendo de distribuido-
res y contratan directamente a los agricultores para garan-
tizar la calidad, disponibilidad y entrega de los productos.

Lempert cree que muchos supermercados se distribui-
ran en dos secciones: la parte frontal incluird verduras
frescas, carnes y productos de panaderia y la posterior al-
macenard productos empaquetados.

Con un diseno de este tipo, el experto estima que una
visita a una tienda de comestibles, -que ahora insume un
promedio de 22 minutos-, podria tomar solo 10 minutos,
mitigando, en buena parte, la ansiedad de los clientes.
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