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Reuniones con
firmas proveedoras

in lugar a dudas el problema inflacionario y los inconvenientes de

abastecimiento que acarrea, son de absoluta prioridad en estos

momentos. Por un lado mantenemos una fluida relacion con las

autoridades gubernamentales, participando en los distintos pro-
gramas de precios, aun sabiendo, -como dijo el secretario Feletti-, que la
solucion de fondo no depende de estas medidas.

Por otro lado, trabajamos con nuestros proveedores generando reu-
niones para trasladarles la preocupacion que manifiestan nuestros so-
cios de todo el pais con referencia a los problemas de abastecimiento
y aumentos de precios que deben enfrentar, de manera creciente.

CAS y FASA representan a la red mds grande y de mayor penetracion
territorial del pais, sus locales se encuentran ubicados tanto en las gran-
des ciudades como en los pueblos mas alejados de la Argentina Profunda.
Nuestros socios son tanto grandes cadenas regionales como pequenos
autoservicios independientes.

En esas reuniones siempre ponemos de manifiesto que coincidimos
con los objetivos del Gobierno Nacional en cuanto a la necesidad de
asegurar el abastecimiento de productos de primera necesidad -en la
cantidad necesaria y a precios accesibles- a todos los consumidores, es-
pecialmente a los sectores de menor poder adquisitivo.

Por eso nos preocupa profundamente constatar que, en muchos ca-
sos, nuestros principales competidores reciben un trato preferencial
por parte de algunas empresas proveedoras -tanto en materia de pre-
cios como de abastecimiento-, como resultado de la aplicacion de po-
liticas comerciales que bien podriamos calificar como discriminatorias
hacia los supermercados de menor tamano.

Un panorama muy preocupante

Esta es una situacion que exige una urgente solucion, por ello, antes
de apelar a otras vias, nos ponemos a disposicion de las firmas prove-
edoras para buscarla juntos, a través de reuniones, con o sin la parti-
cipacion de terceras partes, como bien podrian ser las autoridades que
entienden en estos temas, (el Ministerio de la Produccion y/o la Secre-
tarfa de Comercio de la Nacion).

Nuestros clientes y todos aquellos que no pueden acceder a comprar
en las grandes cadenas, bien merecen nuestro esfuerzo.

En general, todos conocemos en detalle los problemas que enfren-
tamos dia a dia, las cuotificaciones y los precios que nos descolocan en
el mercado son los principales, pero no los Gnicos. Sobre todos ellos
debemos trabajar proactivamente.

Confiamos en que una efectiva acciéon conjunta nos permitira ir su-
perandolos uno a uno, para poder seguir fortaleciendo la relacion co-
mercial que naturalmente debe ligar al comercio con la produccion.

Este es nuestro aporte frente al gravisimo flagelo inflacionario, hacemos
VOtos para que, por su parte, los dirigentes encuentren definitivamente
el camino para ponerle fin, habida cuenta del dano que provoca.
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Reunion déx CA
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S y FASA

previa a las Asambleas

El jueves 7 de abril se llevo a cabo la segunda
reunion conjunta de la Camara y la Federacion, un
encuentro relevante, dado que en el mes de mayo se
renovaran las autoridades de ambas instituciones.

on la participacion pre-

sencial de los dos presi-

dentes de CAS y FASA,

Ricardo Zorzon y Victor
Palpacelli, respectivamente, se llevd
a cabo la reunion conjunta de ambas
instituciones correspondiente al
mes de abril.

Supermercadistas de todo el pais,
asociados a ambas entidades, partici-
paron en forma presencial o de ma-
nera virtual o a través de la platafor-
ma Zoom.

Luego de la presentacion de los so-
cios de Open Business sobre la
Transformacion Digital en el Retail,
comenz6 el tratamiento del Orden
del Dia, previamente establecido.

El primero de los temas, como es
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habitual, fue la Hora Comercial, con
un informe sobre la evoluciéon de las
ventas en base a datos propios y al a
andlisis de otros indicadores econo-
micos relevantes.

Los datos de ventas del mes de mar-
70 Mostraron un incremento con res-
pecto al mes de febrero y también
comparados con marzo de 2021.

Sin embargo, la performance de los
alimentos estuvo por debajo del pro-
medio, con un 9,9% en el interanual
a precios constantes.

Estas cifras se refieren al releva-
miento realizado por CAME, el tinico
que refleja resultados en los prime-
ros dias de cada mes.

Estas cifras fueron coincidentes, en
buena medida con las aportadas por

Ricardo Zorzon en base a la encuesta
realizada todos los meses por la Ca-
mara de Supermercados y Autoservi-
cios del Chaco.

Precios Cuidados en el centro de Ia escena

Como ya es habitual, el proceso in-
flacionario, en general, y el programa
de Precios Cuidados, en particular,
se llevaron una buena parte del tiem-
po previsto para la reunion.

En ese sentido se detallaron todas
las gestiones realizadas ante la Secre-
taria de Comercio de la Nacion, que
incluyeron los problemas de abaste-
cimiento -por parte de los frigorifi-
cos-delos cortes populares de carne.

En la reunion se informé que al dia
siguiente -8 de abril- los directivos de
CAS y FASA concurrirfan a la Secreta-
ria de Comercio para participar en
una audiencia convocada por el se-
cretario Feletti.

Sobre esta reunion se informa en la
pdgina 8, en esta misma nota.
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El siguiente tema del Orden de Dia
estuvo referido a las aperturas de nue-
vas bocas de los Supermercados La
Ano6nima, Cooperativa Obrera de Ba-
hia Blanca y Mutual del Sindicato de
Empleados de Comercio en Suncha-
les y Rosario, provincia de Santa Fe.

El tratamiento de estos temas moti-
vo un amplio y extenso debate en el
que participaron muchos de los su-
permercadistas presentes.

Dark stores y Rondas de Negocios

Un tema que se estd observando
con mucha atencion es el referido a
la competencia que estdn represen-
tando las empresas que operan con
“dark stores” y se basan en el deli-
very, con plazos de entrega muy cor-
tos y sin atencién directa al publico,

Seguidamente se planted la posibi-
lidad de realizar al menos una ronda
de negocios en el afo en curso, con
una muy elevada probabilidad de
que se lleve a cabo en Tucumadn.

Preparativos para las Asambleas

Seguidamente se presentaron los
balances 2019, 2020 y 2021 de ambas
instituciones, tarea que estuvo a car-
go del tesorero José Blanch.

Luego de la consideracion de los ba-
lances, que fueron aprobados por una-
nimidad, se procedio a definir las con-
vocatorias para las Asambleas Genera-
les en el mes de mayo de 2022 Apro-
bacién de convocatoria a Asamblea
General para el mes de mayo de 2022.

Promocion del Banco Nacion

Por ultimo, se pas6 a considerar el
informe referido a la renovacion de la
Promocion del BNA consistente en un
descuento del 20% los dias miércoles.

Se informo también sobre la exten-
sion hasta el 30 de junio de 2022 de
la Promocion Especial del 50%, para
los autoservicios y supermercados
correntinos, asociados a CAS y FASA,
a cargo del BNA en su totalidad.

Ya al cierre de la reunién se infor-
mo sobre las gestiones realizadas an-
te el Banco Galicia orientadas a la ge-
neracion de acuerdos que permitan
ofrecer promociones y descuentos
para las tarjetas de crédito y debito.

8| CAS & FASA

Reunion de CAS y FASA con Feletti

na delegacion de la Camara Argentina de Supermercados y de la

Federacion Argentina de Supermercados y Autoservicios, integrada por
Ricardo Zorzén, Victor Palpacelli, Sergio Lopez y Pedro Oroz, concurrié a la
Secretarfa de Comercio Interior (SCI), convocada por su titular, Roberto Feletti.
En la reunién participaron la Subsecretaria, Liliana Schwindt; el Jefe de
Gabinete, Oscar Leguizamon y el Subsecretario de Politicas para el Mercado
Interno Antonio Mezmezian.
En primer lugar se transmitié a los funcionarios la inquietud de los socios de
CAS y FASA motivada porque muchos de sus proveedores aducen que el
Programa de Precios Cuidados es solo para las grandes cadenas.
La respuesta de Feletti fue contundente: “Sabemos de la capilaridad que
tiene CAS y FASA en el interior del pais”. En consecuencia, se requirié que
la Secretaria de Comercio destaque en sus comunicados de prensa que las
Cadenas Regionales son parte muy importante en el Programa de Precios
Cuidados y también se lo comunique a la industria proveedora.
Por otro lado, se asumié el compromiso de informar a la SCI sobre aquellas
firmas o distribuidores que no abastecen en volumenes razonables para
satisfacer la demanda o cuotifican las entregas, y/o condicionan la venta
de algunos productos a la compra de otros.
Por otro lado, los funcionarios informaron que solicitaran la colaboracién
del Consejo Federal de Secretarios de Comercio de las provincias para
controlar los precios.
Al respecto, los directivos de CAS y FASA requirieron que las autoridades
provinciales no utilicen las facultades delegadas para recaudar a través de
inspecciones y multas a comercios que se esfuerzan por participar en el
programa Precios Cuidados.
Al mismo tiempo se solicitd que ejerzan su influencia y cercania a favor
del programa con los proveedores y distribuidores regionales, para que
cumplan su parte del acuerdo de precios, en beneficio de las poblaciones
mas postergadas.
En relacién al abastecimiento de los cortes de carne a precios populares
para los Super Argentinos se destaco la publicacion de la resolucion N°©
4-2022 en el Boletin Oficial, por la que se dispone que aquellos
frigorificos que no aporten al mercado interno no podran exportar carne.
Otro tema que se abordd en la reunién fue la unificacion de la
Asignacion Universal por Hijo con los beneficios de la Tarjeta Alimentar,
Al respecto se requirié volver al funcionamiento original, que era la
compra exclusiva de alimentos, algo que quedo totalmente desvirtuado.
Finalmente, a pedido de los supermercadistas, Feletti designé al Jefe de
Gabinete, Legizamon, para actuar como contacto directo con CAS'y
FASA, para gestiones vinculadas a los precios.
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Merecitdo homenaje de sus colegas
para Alberto Escribano

or muchos anos Alberto

Escribano fue presiden-

te de Supermercados La

Proveeduria, la empresa
familiar que se convirtié en una de
principales cadenas de Comodoro
Rivadavia.

Al mismo tiempo, se destacd como
uno de los directivos mds importan-
tes de CAS y FASA, donde ocup¢ al-
gunos de los cargos mds relevantes.

En el momento de su retiro recibio
el reconocimiento de sus colegas de
todo el pais, en la reunién conjunta
de la Cdmaray la Federacion, realiza-
da el jueves 3 de marzo de 2022.

Sentidas expresiones te despedida

Las primeras palabras del homena-
je estuvieron a cargo del presidente
de CAS, Ricardo Zorzon, quien dijo:
“Es muy dificil para mi expresarme
en este momento, hablar de un ami-
go de tantos anos, Alberto que acaba
de vender su cadena, con quien he-
mos compartido tantos momentos,
reuniones de todo tipo, gestiones en

10| CAS & FASA

En la reunion de marzo, los SuUper Argentinos expresaron
su reconocimiento hacia la trayectoria y el aporte realizado
por el vicepresidente de CAS, quien anuncio su retiro.

todos los niveles, jornadas de super-
mercadismo, rondas de negocios, en
fin muchas horas muy valiosas, a lo
largo de mas de 20 anos.

Alberto es un emprendedor, un
creador, hace tiempo recibi6 un al-
macény lo convirtié (junto a su fami-
lia) en una empresa reconocida por
los proveedores, por las institucio-
nes, por las autoridades publicas vy,
muy especialmente, por sus clientes,
en Comodoro Rivadavia.

A pesar de la dura exigencia que le
imponia el trabajo de la Proveeduria,
Alberto de hizo tiempo para realizar
un aporte valiosisimo en el dmbito
del gremialismo empresario, espe-
cialmente en CAS y FASA.

Un poco de historia

La Camara Argentina de Supermer-
cados (CAS) fue creada en 1962, en

los anos 80/90 llegaron al pais las
grandes cadenas internacionales y
ocuparon un espacio importante en
el mercado y también en la cdmara.
A punto tal que cuando teniamos que
hablar de los problemas que nos
afectaban a nosotros, las PyMEs na-
cionales, nos tenfamos que ir a hablar
a otro lugar.

La convivencia se fue haciendo ca-
da vez mas dificil y el punto de quie-
bre fue cuando las grandes cadenas
propusieron un voto calificado den-
tro de CAS, pretendiendo que el de
ellos valiera seis veces mds que el
nuestro.

Alli entendimos que debiamos ini-
ciar un profundo proceso de trans-
formacion en la entidad y lo fuimos
haciendo de manera democratica,
siempre respetando la opinion de la
mayoria.

En ese proceso duro, dificil, com-
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plejo, con serias limitaciones econo-
micas, la participacién de Alberto fue
fundamental, me animo a decir que
nunca tomamos una decision sin an-
tes conocer su opinion.

Pero, como todo en la vida, los pro-
cesos tienen un principio y un fin,
hoy debe pensar en descansar, en
disfrutar de lo hecho y seguramente
en evaluar nuevos proyectos.

Yo se que en el futuro, cuando ten-
gamos una decision dificil por tomar,
todos nos vamos a preguntar ¢Qué
hubiese hecho Alberto, como hubie-
ra enfrentado este problema? Su
buen criterio, su decision, su inteli-
gencia y objetividad, la capacidad de
bajar un cambio cuando es necesa-
rio, su honradez intelectual serdan
siempre una guia para los integran-
tes de CAS.

En lo personal, quiero agradecer su
sanay generosa amistad de mas de 30
anos y fundamentalmente su calidez
humana. Estoy seguro de que todos
los integrantes de CAS y FASA me
acompanan en este sentimiento, que
queremos dejar reflejado en un pe-
queno presente, una Tablet Samsung
, Yy estamos seguros de que cuando la
uses te vas a acordar de todos noso-
tros y de todo lo vivido como dirigen-
te empresario”. concluyd Zorzon.

Por su parte, Victor Palpacelli, pre-
sidente de FASA, dijo: “Me siento
honrado de haber compartido estos
ultimos anos con un empresario dela
calidad de Alberto. Por su formacion
profesional y su experiencia en el ru-
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bro me generd admiracion su estilo,
su forma de proceder, su prudencia;
pero fundamentalmente debo decir
que luego de tratarlo a lo largo del
tiempo, comprendi que estaba fren-
te a una buena persona y eso es lo
mds importante”.

“Me siento agradecido de haber po-
dido compartir esta ultima etapa en
la que realmente aprendi mucho, sin
lugar a dudas su estilo deja una es-
cuela. Me alegra que haya tomado la
decision correcta en el momento
oportuno, esa también es una gran
ensenanza”, concluyo Palpacelli.

Emocionado agradecimiento

“Este lugar yla compafia de mis co-
legas me trae muchos recuerdos, me
trasladan a esos momentos en los
que estadbamos muy solos en la cima-
ra, sin financiaciéon, porque las em-
presas mds grandes se habian retira-
do luego de haber perdido una elec-
cionjusta para designar al nuevo pre-
sidente de la entidad.

Vivimos circunstancias muy difici-
les, de muchisimo apremio econo-
mico, pero entre todos salimos ade-
lante, haciendo cada uno el aporte
que estaba a su alcance. En lo parti-
cular, siempre que fue necesario vine
desde Comodoro Rivadavia, hacién-
dome cargo de todos los gastos, pero
con la satisfaccion y el orgullo de es-
tar colaborando con una causa justa.

Consciente de estar participando
en una entidad profundamente fede-

raly equitativa, enla que todos los so-
cios tienen el mismo derecho, inde-
pendientemente de su tamafo o ca-
pacidad econémica.

Una entidad donde la palabra y la
opinion de un pequeno supermerca-
dista tienen el mismo valor que la de
un gigante, eso es algo que no todas
las instituciones tienen.

Entonces, ¢Cémo no me voy a sen-
tir orgulloso de participar en esta ca-
mara, de compartir estos momentos
con mis colegas?

Enlo profesional, estar dentrodela
camara me hizo mucho bien, lo mis-
mo que a todos sus integrantes. Sen-
tir que formamos parte de un grupo
de pertenencia de empresarios na-
cionales que pagan todos los im-
puestos, que cumplen con todas sus
obligaciones, por eso nos cuesta mu-
cho mas llevar adelante nuestras em-
presas. Porque ademds lidiar con una
competencia que en muchos casos
opera en la informalidad, evadiendo
impuestos, generando trabajo en ne-
gro, falseando informacion, en fin,
aprovechando las multiples ventajas
de competir deslealmente.

Por eso a nosotros todos nos costo
mds, Felipe, mi padre, trabajaba en
una estafeta de correo en Colonia
Sarmiento, a 150 km de Comodoro
Rivadavia, y se animé a empezar en el
comercio. Asi naci6 el almacén, don-
de todos los integrantes de la familia
intervenimos.

Anos de esfuerzo, de trabajo sin
descanso fueron mi formacién, y
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aqui me encontré con un grupo de
gente muy valiosa, todos me dieron
algo, de todos aprendi, y tuve la suer-
te de que me acompanara mi hijo Ig-
nacio, -aqui presente-, que me sostu-
vo en momentos dificiles y me de-
mostro que esta “hecho de muy bue-
na madera”. Lo digo con orgullo de
padre, pero es la pura realidad.

De estainstitucion federal, igualita-
ria, dignarepresentante de empresas
que hacen un aporte muy valioso a la
sociedad, hoy me estoy retirando.
Hemos vendido la empresa a la Coo-
perativa Obrera por multiples cir-
cunstancias que no vale la pena deta-
llar. Fue un proceso muy rdpido, aun-
que la negociacion resultd muy com-
pleja, no es nada fdcil vender
simultdneamente todos los super-
mercados con sus instalaciones,
mercaderia, y fundamentalmente,
conservando las fuentes de trabajo,

Cooperativa Obrera acept6 a todo
nuestro personal, un equipo de 243
personas. No fue facil esa negocia-
cion, aun cuando ellos aceptaron
nuestras condiciones, muy humanis-
tica, una actitud que facilitd 1as cosas,
algo que también hicimos nosotros.

El proceso completo llevo alrede-
dor de seis meses, la parte del perso-
nal fue la mds compleja, 243 emple-
ados, cada uno con su caso particu-
lar. Nosotros tenfamos encargados
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Ignacio Escribano.

de sucursales que habian comenza-
do en la compania como peones.

Realmente no podiamos pensar en
negociar sin tener en cuenta a nues-
tros colaboradores, ni siquiera nos
planteamos vender, cobrar el dinero
y desentendernos de su suerte. Esta-
bamos decidiendo sobre el futuro de
gente que “nos puso el lomo” y nos
dio fuerza, que tienen esposas/espo-
sos, hijos que van al colegio, que tie-
nen gastos que cubren con sus suel-
dos de la empresa.

Era impensable no haber pensado
en ellos, no hubiese podido caminar
por las calles de Comodoro. Nuestra
esencia es cumplir, mis padres siem-
pre me decian una frase popular que
es muy grafica: “hijo, vivi de tal forma

que sialanoche golpeanla puertade
tu casa puedas bajar tranquilo a aten-
der, sin miedo a que te venga a bus-
car la policia”.

“Esa siempre fue nuestra forma de
vivir. Dejamos el negocio y no le de-
bemos un centavo a nadie, ni al per-
sonal, nialos proveedores -a algunas
empresas que no sabian que ibamos
a cerrar les enviamos una nota pi-
diéndole que envien las facturas que
tuvieran pendientes-, no dejamos na-
da pendiente”.

“Me siento muy tranquilo, muy sa-
tisfecho de que esto sea asi. El honor,
la dignidad, el respeto, el cumpli-
miento de la palabra, es fundamental.
Estos son principios inamovibles”.

“Agradezco al personal por su va-
liosa colaboracion, a Pedro, a Rosa, a
Fernando, a las chicas, me voy con la
tristeza de despedirme de amigos
que no estdn alavuelta de la esquina,
se que sera dificil volver a vernos”.

“Me voy con la satisfaccion de haber-
los conocido. Muchisimas gracias a to-
dos por haber sido mis amigos, los ex-
tranaré siempre”. finalizd Escribano.

Seguidamente algunos de los parti-
cipantes via Zoom hicieron uso de la
palabra para saludar a Alberto Escri-
bano, asi lo hicieron Laura Ko-
brinsky, Carlos Werlen, Jorge Testa,
Emir Omar. Gabriel Silva, Jorge Agui-
rre y Sergio Lopez.
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Actividades de CASAR:
Precios Cuidados y eleccion tle autoridades

Durante marzo y abril fue muy intensa la actividad de
la entidad que representa a los supermercados y
autoservicios de la ciudad de Rosario.

1 Gobierno de la provincia

de Santa Fe, a través de la

Secretaria de Comercio

Interior, propicié encuen-
tros con las cdmaras de Supermerca-
dos de Rosario y la Region (CASAR) y
de Santa Fe 'y Zona (CAMSAFE) con el
fin de acordar una nueva lista del pro-
grama Precios Santafesinos.

La primera reunion se realizo en el
Salon Amarillo de la sede central del
Ministerio enla ciudad de Santa Fe, en
la que el secretario de Comercio Inte-
rior y Servicios, Juan Marcos Aviano,
recibio a la presidenta de CAMSAFE,
Maria Elizabeth Raffin; a su gerente
General, Gabriel Silva, y a miembros
de la comision directiva.

La segunda reunion se llevo a cabo
en la sede de CASAR, en Rosario, don-
de el secretario fue recibido juntoasu
equipo de trabajo por el presidente
delaentidad, Sergio Lopez, yla geren-
ta general, Verdnica Solmi.

Durante los encuentros se acordo
potenciar el programa provincial, arti-
culando conlos programas nacionales,
y la lista de comercios de proximidad
de articulos con Precios Cuidados para
almacenes y pequenos autoservicios.

En el nivel intermedio -en tanto-, se
busca potenciar la presencia del pro-
grama Precios Santafesinos.

Ambas cimaras se comprometieron
a trabajar de manera conjunta para
que se incorporen mds bocas de ven-
tas con los precios senalados.

Aviano calific6 como positivos los
encuentros y sostuvo que “fueron
muy importantes, quedo ratificado el
compromiso del sector privado de
acompanar y trabajar junto al gobier-
node Santa Fe en estas politicas de ca-
nastas y precios acordados.
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Un trabajo en conjunto

El programa Precios Santafesinos si-
gue teniendo el desafio de continuar
sumando bocas de venta y que se
cumpla con la publicacion de la sefia-
lética correspondiente.

“En ambos encuentros hemos
acordado trabajar en sumar mas co-
mercios y que la lista pueda incorpo-
rar nuevos proveedores que, tanto
desde el nivel industrial como desde
el mayorista y que todos se compro-
metan a sostener precios durante la
vigencia de cada etapa del programa”
sintetizd Aviano.

“Como nos encomienda permanen-
temente el ministro Daniel Costamag-
na, trabajamos con el sector privado,
en unidayvuelta permanente, con las
pautas claras de defensa de la produc-
cion, de la competitividad, de la acti-
vidad comercial de la provincia, del
consumo; siempre pensando en el
bolsillo de nuestra gente y en los co-
merciosleales”, remarco el Secretario.

Renovacion de autoridades en CASAR

Los socios de la Cdmara de Super-
mercados rosarina reeligieron a Sergio
Lopez como presidente de la entidad,
acompanado por: Sergio Cassinerio
(vicepresidente 1°); Emir Omar (vice-
presidente 2°),
Mariano Martin
(secretario), Al-
berto Beltrdn
(prosecretario),
Javier Cardini
(tesorero) vy
Mauro Infante
(protesorero).

Los vocales ti-
tulares elegidos
fueron: Enrique
Elias, José Ro-
cuzzo, Samanta
Camargo, Mi-
guel Angel Bustamante, Félix Seni.

El detalle de los vocales suplentes
es el siguiente Tomds Lepori, Ger-
man Carrasco, Sergio Calligari y Mau-
ricio Marchetti.

Los revisores de cuentas, en tanto,
son Hugo Scarano (titular) y Mauricio
Barbisano (suplente).

A cargo de la gerencia de la camara
continua la doctora Veronica Solmi.

Sergio Lopez.

Inclusion laboral

ederico Lecto ingreso a

Supermercados La
Reina como participante
del Proyecto Trama, que
busca la inclusién laboral
de personas con
discapacidad, en Rosario.
Hoy, gracias a los
conocimientos
adquiridos, Federico se
ha convertido en
empleado fijo.en el
supermercado rosarino.
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[La “Familia Actual”
Ve un sueno e

Ya son cinco los locales
de la cadena del centro
norte de la provincia de
Buenos Aires, al inaugurar
una sucursal de 500 m2
en la ciudad de 9 de Julio.

ctual Supermercados

arrib6alaciudad de 9de

Julio, al inaugurar la

quinta sucursal de la em-
presa nacida en Bolivar.

Jorge Aguirre, socio gerente de la fir-
ma, detalla algunas de las caracteristi-
cas de esta nueva experiencia.

“Finalizando el ano 2021, Actual
abrio sus puertas en calle Cavallari N©
539, en 9 de Julio, en la provincia de
Buenos Aires”, comienza.

Se trata de un salon comercial de 500
metros cuadrados donde estaba fun-
cionando el Supermercado Impacto.

Si bien el espacio fisico es el mismo,
se incorporo cerca de un 50% mas de
estanterias para que los clientes pue-
dan contar con diversas alternativas a
la hora de elegir en las gondolas.

Enesalineaes que Actual cuenta con
una amplia gama de productos en va-
riedad de marcas reconocidas.

Log inicios de a compadia

El 17 de octubre de 2006, Actual ini-
cio sus actividades en Bolivar. Luego,
en 2010 abrio sus puertas en la ciudad
de Las Flores y al poco tiempo, fue el
turno del segundo salon comercial en
Bolivar. En 2017 Actual Supermerca-
dos inauguro en Daireaux y ahora, en
2021, en 9 de Julio.

Aguirre sostiene que prefiere utilizar
la denominacién "Familia Actual", re-
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conociendo quelaaperturaen9de Ju-
lio, mds que un paso adelante repre-
senta "un suefio cumplido”.

Historias paralelas

Por otra parte, Aguirre relata que los
supermercados Actual e Impacto re-
corrieron historias paralelas.

Mientras la empresa bolivarense se
inici6 en 2006, la de 9 de Julio lo hizo
en 2007. "Previo al inicio de Impacto,
su duefio, Eduardo Alvarez, se contac-
td conmigo y desde ese momento en-
tablamos una relacion de trabajo", sos-
tiene Jorge, quien en ese entonces se
traslado a 9 de Julio y para colaborar
en el diseno y desarrollo del salon.

"Quedo6 una amistad, nos veiamos
con frecuencia. En 2018 hicimos algu-
nas negociaciones para comprar su
empresa, pero en ese momento no lo-
gramos darle un cierre definitivo. Lo
postergamos por la pandemia. Ante la
insistencia, finalmente llegamos a un
acuerdo. Impacto es hoy Actual Super-
mercados y ambas partes estamos
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muy contentas por ello", afirma Jorge.
La Familia Actual, con la incorpora-
cion del nuevo personal cuenta ahora
con aproximadamente 90 personas
distribuidas entre las 5 sucursales, el
depdsito general, las dreas especializa-
das y el equipo de administracion.

Los servicios te Actual

Cecilia Trybalski, responsable de
Comunicacion Institucional de Actual
Supermercados hace foco en la nece-
sidad destacar a Actual como un pres-
tador de servicios, “vendemos servi-
cio, no solo productos”, asegura.

Y agrega que "parte de nuestra mi-
sion es brindarle a nuestros clientes
unaatencion de calidad, de excelencia,
guiada por nuestros valores: compro-
miso, responsabilidad, trabajo en equi-
po, atencion personalizada, limpieza e
higiene. Le queremos brindar al clien-
te conforty comodidad, para que se va-
ya contento, queriendo volver".

"Y dentro de ese servicio, ademds de
la atencion de calidad al cliente, se en-
cuentra la comunicacion externa e in-
terna. Hacemos foco en el desarrollo
de los productos, con su respectiva
carteleria/senalética”.
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Espiritu colaborativo

“Comunicamos acciones guberna-
mentales debidamente, como Precios
Cuidados, Precios Congelados y Pre-
cios Super Cerca y asimismo, damos a
conocer con comunicacion interna y
externa Precios Imbatibles, siempre
acompanando con carteleria clara, le-
gible y visible", sefiala Trybalski.

Ademds, Actual acompana la infor-
macion al cliente con revistas digitales
que cuentan conunrangode 140a 180
productos en precio especial o pro-
mocion, “precio imbatible” como lo
denomina la firma. Un precio que esta
debidamente identificado en géndola
de manera destacada.

En esta linea, la responsable de Co-
municacion afirma, "lo que ven en las
redes y en los medios de comunica-
cion se replica en el salon. La gente
puede hacer un recorrido desde el
teléfono, venir acd y tenerlo. Eso es
importantisimo y muchas veces sirve
como lista de compras al momento
deveniral siperydecidirlacompra".

Pero, para que los buenos precios
lleguen a la gondola, es necesaria la
instancia previa comercial, con una
importante Gestion de Compras.

La importancia de comprar bien

En ese sentido, Aguirre destaca que
"tenemos dos pilares: el primero es la
participacion en el gremialismo em-
presario que nos abre las puertas para
que las empresas proveedoras nos
tengan en cuenta. Ademads, la Secreta-
ria de Comercio facilita hace el contac-
to con las firmas productoras”.

“El otro pilar es la relacion que he-
mos construido con las empresas que
nos acompanan, logrando una positi-
va relacion y vinculos, especialmente
con empresas lideres. De esa forma,
nos posicionamos en un lugar de ven-
taja competitiva. Asi, las acciones y ne-
gociaciones que encaramos nos per-
miten mejorar los precios".

"De esta forma podemos ofrecer
productos de primeras marcas y de
marcas intermedias a muy buenos
precios. Conocer profundamente el
mercado nos permite saber que hay
muy buenos productos, de primera
calidad, que no tienen el marketing de
las mas conocidas. En consecuencia,

no estdan posicionados de la misma
manera, pero no dejan de ser buenos
productos y muy competitivos a nivel
precio", entiende Jorge Aguirre.

El equipo de irahiajo de 9 de Julio

Lareferente local de Actual 9 de Julio
esVirginia Bazzetta, quien -aligual que
sus companeros-, trabajaba en la anti-
gua firma Impacto.

"Para nosotros también es un desa-
fio -dice Virginia-, continda el mismo
€quipo y sumamos tres companeros
mas. Ademds estamos con varias bus-
quedas laborales mds porque las pers-
pectivas en ventas nos han superado”.

“Tenemos muchas expectativas y
ahora hay que cumplirlas. Después de
15 anos con Impacto ahora tenemos
puesta la camiseta de Actual, para re-
cibir al cliente brindando lo mejor de
nosotros en linea con la filosoffa de
trabajo de Actual Supermercados”,
sostiene Virginia.
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| acto inaugural del nue-
vo local fue encabezado
porel presidente de la fir-
ma, Sergio Molina, junto
a sus hermanos Pedro y Maria Emilia
Molina, y su madre, Nélida Segura.

El nuevo centro de compras tiene
una extension total de 2.000 m2, con
900 de ellos destinados al sector de
atencion al publico.

Cabe destacar que la cadena de su-
permercados “Comodin” cuenta con
27 sucursales en todo el NOA, de las
cuales cuatro funcionan en Tucumdn.

Elintendente German Alfaro partici-
po de la inauguracion del nuevo su-
permercado, ubicado en avenida Bel-
grano al 3.300, en la capital tucumana.

“Estamos muy contentos, porque
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La cadena nacional lider en el
NOA continla expandiéndose
en el centro del pais, invirtiendo
y creando puestos de trabajo.

Comodin vino a reemplazar a otra em-
presa que tuvo dificultades y se ha ins-
talado en nuestra provincia, creciendo
diaa dia”, expreso Alfaro tras recorrer
las instalaciones del emprendimiento
comercial.

Invitado por las autoridades de la
empresa, que también tiene sucursa-
les en las provincias de Saltay Jujuy, el
jefe municipal estuvo acompanado
por los secretarios de Economia y Ha-
cienda, Carlos Gomez, de Ingresos
Municipales, Claudio Vina, y de Comu-
nicacion, Juan Pablo Duran.

El jefe municipal resaltd que la su-
cursal cuenta con todas las comodida-
des necesarias y destaco que su aper-
tura permitird la creacion de 250 pues-
tos de trabajo en la capital provincial.

“Estamos muy satisfechos de que
Comodin haya elegidoa San Miguel de
Tucumdn para seguir creciendo y di-
versificindose: Ya son lideres en Jujuy
y Salta y ahora crecen en nuestra pro-
vincia. Esto es lo que genera riqueza y
la posibilidad de trabajo para los jove-
nesy paratodos los tucumanos”, sefia-
16 el intendente.

Por su parte, Sergio Molina expreso:
“Con la apertura de este supermerca-
do creamos nuevos puestos de trabajo
en San Miguel de Tucumdn, ahora su-
mando a Jujuy, Salta y Tucumdan con-
tamos con mas de 1.000 empleados”.

Para finalizar, el empresario adelan-
t6 que la firma tiene previsto conti-
nuar expandiéndose en la region con
la apertura de nuevas sucursales.
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Ya son 17 las sucursales
el Autoservicio Mayorista La Yunta

La firma se expande a 17 a 20.30. Los domingos también  unanuevaapertura que beneficiard a

. T atenderd al publico de 9 a 14 horas. los sanrafaelinos “Nos alegra que La

pamr de una solida Yunta se agrande y llegue a mds fami-

estrategia de crecimiento, “njaﬂ\ms fue $e van E“mmianﬂn lias. La dindmica de nuestro negocio

basada en la excelencia permite ayudar a que se inserten pa-
L ] Daniel Garre, responsable de laca-  ra poder ayudarlas”, afirmé.

de su SEervICIO, preclios dena, manifesté su satisfaccion tras Asimismo, Garre destacd que con-

extremadamente
competitivos y la cercania
con sus clientes.

a cadena mendocina La

Yunta Mayorista, celebro

la apertura de una nueva

sucursal en Av. Zapata
612, en la ciudad de San Rafael, en la
provincia de Mendoza.

Con esta inauguracion, la marca su-
ma 17 sucursales en San Rafael y Ma-
largiie y contribuye con la genera-
cion de nuevas oportunidades labo-
rales en la comunidad local.

La nueva Yunta abrird sus puertas de
lunes a sabados de 8.30a 14 horasyde
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tintan cumpliendo los objetivos que
se habian planteado para 2021y que
anhelan llevar adelante en 2022 con
nuevos proyectos y metas.
“Queremos ser un local de cerca-
nia, un super de la gente, para que se
puedanacercar, aprovechar nuestras
ofertas, nuestro servicio y nosotros
estar cerca de ellos con una atencion
personalizada”, agrego.

Reconocimiento

“Quieroagradecer a nuestro perso-
nal, alos proveedoresyalagente que
nos acompana permanentemente.
Esto nos motiva para seguir dia a dia,
mucho mds ahora que estamos supe-
rando la pandemia y volviendo a la
normalidad”, concluyd Daniel Garre.

Durante 2021 la cadena activd un
ambicioso plan de expansion, con
multiples aperturas a lo largo del
ano. Por ejemplo, levanto las persia-
nas de una boca fuera de San Rafael,
en Malargiie, para ampliar su capila-
ridad en el sur mendocino.
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FORO% > CADENAS

regionales

El Foro

de las
Cadenas
Repionales

volvio a Mar

tlel Plata

Luego del receso
obligado por la pandemia
del COVID 19, el evento
se realizé en marzo con
una notable convocatoria
de supermercadistas de
todo el pais y buena parte
de sus empresas
proveedoras.

a octava edicion del Foro

Regional de Cadenas de

Supermercados organiza-

da por Trade Media Argen-
tina, conto con la presencia de mas de
500 empresarios de todo el pais.

ElForo es una Convencion de Nego-
cios-Plataforma Comercial que busca
facilitar el contacto entre las Cadenas
Regionales y supermercados indepen-
dientes con sus proveedores.

Se trata de un espacio Unico, que du-
rante un dia y medio de intenso traba-
jo, permite a los retailers nacionales
relacionarse con sus pares y con la in-
dustria proveedora, intercambiar rea-
lidades y poder buscar soluciones pa-
ra seguir creciendo y desarrollando
los negocios de ambas partes.
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Bajo el lema "Creciendo Juntos", el
foro cont6 con salones especiales para
reuniones de negocios, capacitaciony
larecreacion de un supermercado con
la tecnologia mas avanzada.

Conferencias de primer nivel

Luego de lainauguraciony de las pa-
labras a cargo de Sergio Otero, direc-
tor de Foro, el presidente de la Funda-
ciéon Mediterranea, Carlos Melconian.

disert6 sobre el tema "Economia y Po-
litica de cara a las elecciones 2023”.

Luego, durante el desarrollo del
evento, especialistas del sector retail
disertaron acerca de las nuevas moda-
lidades de consumo vy las claves para
ganar clientes, como asi también la efi-
ciencia en lalogistica en la tltima milla
para bajarlos costos de los productos.

Supermercadistas socios de CAS y
FASA tuvieron una destacada partici-
pacion en el evento.

Lucida participacion de Hasar

La presencia del Grupo Hasar se destacé en la
convencion donde la industria toma contacto
con las cadenas regionales de todo el pafs.

“El Foro permite a los directivos de cadenas relacionarse con sus pares y con
la industria proveedora, como es el caso del Grupo Hasar que presenta
innovaciones y desarrollos técnicos de gran utilidad para el retail”, dijo Luis
Tarrio Gomez, gerente de Relaciones Institucionales del Grupo.

El equipo comercial de compania Hasar se hizo presente y fue parte, una
vez mas, del evento en el que participaron mas de 40 cadenas de
supermercados independientes y regionales e industrias proveedoras lideres
de consumo masivo, tecnologia y equipamiento comercial.

El dia viernes, Pablo Diaz, director de Hasar Sistemas, expuso frente al foro
acerca de la tecnologia y su realidad actual, en la conferencia titulada
“Tecnologia post pandemia - Pago en la Nube”. .

Los temas tratados en la convencién giraron alrededor del consumidor y sus
habitos de compra, el valor agregado que puede agregarse a los negocios,
logistica / abastecimiento y acciones en los puntos de venta, entre otros.
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La solucion mas confiable, economica
y eficiente para los comercios

Los equipos TM-T900FA y TM-T20IIIL estan disehados para trabajar
con demanda continua, sin desatender la reduccion de gastos.

pson, marca lider mundial en impresion e ima-

gen digital, relevo la problemdtica de los pun-

tos de venta de supermercados y autoservi-

cios, los cuales requieren impresiones en am-
bientes de trabajo continuos y exigentes, y desarroll6 solu-
ciones para atender esa demanda.

Se trata de la impresora fiscal Epson TM-T900FA y la im-
presora Epson TM-T20IIIL, especialmente disenadas parala
impresion de recibos, en tiendas con atencion al publico.

Dentro del contexto de cronograma de recambio de la
AFIP, para quienes opten por renovar su equipo fiscal, Ep-
son propone la impresora fiscal TM-T900FA.

Es un equipo que aporta gran velocidad y confiabilidad,
otorgandole valor al comercio que lo utilice y una mejor
experiencia de compra para sus clientes.

Este nuevo modelo posee un disefio compacto, gran con-
fiabilidad y excelente desempeiio para un entorno tan exigen-
te como supermercados, autoservicios y tiendas en general.

Fue disenado y pensado para ambientes de trabajo con-

Para factura electranica

Por su parte, para aquellos
que opten por factura
electronica, Epson
cuenta entre sus mo-
delos con la TM-
T20IIIL, un equipo de
disefio moderno que
proporciona impre-
sion térmica de bajo
costo para recibos en
puntos de venta.

Puede reducir el
uso de papel hasta en
un 30% y es compati-
ble con Epson ePOS™
SDK (i0OS™/Android™)
en el modelo Ethernet y

TM-T20IIIL - Impresora Térmica
* Funcién de ahorro de papel

* Velocidad de impresién de 250 mm/s
* Modelo USB/Serial o modelo Ethernet
* Fuente de alimentacién incorporada.

tinuo y logra llegar a impresiones de hasta 260 mm/segun-
do, siendo uno de los equipos para punto de venta mas
rapidos del mercado.

DHCP habilitado para
obtener automatica-
mente la direccion IP de

Ademids, genera ahorros en costos operativos con la tec-
nologia Drop-In, para carga ficil de papel, cortador auto-
madtico, sin necesidad de consumibles adicionales y con
la tecnologia de impresion térmica directa, para obtener
impresiones rdpidas y silenciosas.

Otra de sus caracteristicas que la ha-
cen laimpresoraideal para la ven-
ta al publico es la incorporacién
de memoria, que permite guar-
dar informacién en formato digi-
tal para realizar auditorias.
Ademids, cumple con todos los
requisitos de la Regulacion Ge-
neral de la AFIP N°3561/2013, la
cual exige que el régimen de
emision de comprobantes se
realice mediante la utilizacion
de controladores fiscales.

TM-T900FA - Impresora Fiscal
* Tecnologia de impresién térmica

¢ Auditoria electrénica
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* Puerto serie + Puerto USB 2.0 + Puerto Ethernet.

la impresora.

Los equipos TM-T20IIIL estdn disefiados para que los re-
tailers con negocios de venta al publico puedan optar fa-
cilmente por incorporar las facturas electronicas.

Esta caracteristicalos convierte en los aliados ideales pa-
ra pequenos y medianos comercios, ademds, es de des-
tacar que tienen capacidad para imprimir textos y graficos
en recibos a velocidades de hasta 250 mm/s.

Su ductilidad permite imprimir logotipos, cupones y co-
digos de barras nitidos, elementos graficos importantes de
los recibos, que proporcionardn, no solo la informacion
completa, sino también aspectos distintivos de la firma.

"Ofrecer productos que funcionen mejor para cada tipo
de cliente, como impresoras de recibos que permitan aho-
rrar costos y posean funcionalidades superiores, es una
prioridad para Epson”, comentd Micaela Celestino, Asso-
ciated Product Manager de Epson.

“Desde la conectividad flexible hasta la velocidad y efi-
ciencia, las soluciones de impre-
sion que ponemos a disposicion
del retail ofrecen todas las caracte-
risticas clave que requieren nues-
tros clientes ylo hacemos a un pre-
cio muy competitivo", agrego.
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lluminacion Buenos Aires
(IBA) disena y fabrica una
gran variedad de
sistemas luminicos para
satisfacer las exigencias
del sector retail.

urante mas tres déca-
das afrontando desa-
fios, la firma IBA fue
guiada por las exigen-
cias de sus clientes y por los avances
tecnoldgicos en luminotecnia, para
especializarse en lainnovacion como
método de concebir su actividad.

La conjuncion del esfuerzo, 1a in-
version tecnologica y la capacitacion
constante, le permitieron convertir-
se en referentes en la industria de la
iluminacion, abarcando clientes de
innumerables rubros y soluciones
para todo tipo de proyectos.

El presente encuentraala firma do-
tada de una moderna planta indus-
trial, equipada con maquinarias de
alta tecnologia, herramientas de pre-




iluminacion buenos aires

cision y bancos de prueba sofistica-
dos, lo que sumado a sus recursos
humanos experimentados y capaci-
tados, dan como resultado la fabrica-
cion de sistemas luminicos altamen-
te competitivos a nivel internacional.

Una propuesta renovata

Del nuevo catidlogo, que se puede
observar en la pagina web de CASy
FASA en https://www.cas.com.ar/no-
ticias/proveedores/825-iluminacion-
iba se pueden observar en esta nota
FOTO 1: Lineal autoportante con
lentes individuales. Sistema lumini-
co colgante para generar lineas con-
tinuas con iluminacién precisa sobre
superficies verticales.

FOTO 2: Campana colgante de re-
ducido tamano, ideal para el desta-
que de sectores, de baja altura. En la
ilustracion se puede apreciar su uti-
lizacion en el sector panaderia.

FOTO 3:seaprecialainstalacion de
un lineal autoportante de haz abier-
to, con opcion a distintas dpticas efi-
cientes. Es el sistema luminico Ideal
para iluminar grandes superficies
con gran precision y eficiencia.

Servicios

Iluminacion Buenos Aires se encar-
ga de analizar problematicas lumini-
cas de manera integral, asesorando a
sus clientes para que los resultados
sean los mds eficientes.

El servicio integral de IBA intervie-
ne en cada una de las etapas de los
proyectos, asesorando a los clientes
en funciéon de sus demandas, proyec-
tando el diseno luminico en respues-
ta a todas sus necesidades, mante-
niéndose en constante presencia pa-
raminimizarlas dificultades que pue-
dan presentarse en las obras.

AGRUPACION

SUMATE A UNA )
PROPUESTA
SUPERADORA (GEIB.D.Q

AUTOSERVICIOS

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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a actividad previa a la reu-

nion conjunta de CAS y FA-

SA se llevo a cabo en la se-

de de ambas instituciones
con la participacion de socios en el lu-
gar y de manera virtual a través de la
plataforma Zoom.

La charla, seguida con gran interés
por supermercadistas de todo el pais,
se enfoco en los principales concep-
tos de la transformacion digital aplica-
da al sector retail.

En el transcurso de la presentacion,
los especialistas de Open Business
analizaron el camino hacia la digitali-
zacion y las oportunidades de mejora
que brinda la tecnologia a las empre-
sas del comercio minorista.

Descripcion y andlisis

Transformacion digital en retail es el
proceso de implementacion de herra-
mientas y estrategias digitales en to-
dos los procesos y etapas de las em-
presas. Esto incluye desde la produc-
cion hasta la gestion, administracion,
logistica y relacion con el cliente.

No existe un proceso finito de trans-
formacion digital en el retail, se trata de
undesarrollo evolutivo que debe tener
una estructura preparada para adaptar-
se y abarcar las nuevas tecnologias.

Este desarrollo incluye: Establecer la
innovacion como parte integral de la
cultura de la empresa hasta implemen-
tar herramientas de optimizacion.

Ademas, se debe desarrollar una es-
tructura para automatizar procesos,
pasos y funciones apuntando a sacar
provecho de los datos para la mejora
continua del negocio
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ransformacion
~ (igital para

A

el retail

Maximiliano Argiro y Ruben Fryda,
fundadores de la consultora Open
Business brindaron una charla para
los socios de CAS y FASA sobre un

Oportunidades de mejora

Algunas de sus ventas son:

Eficiencia: Por ejemplo, implemen-
tacion de sistemas de gestion y de se-
guimiento de la cadena de abasteci-
miento, el control de stock, reduccion
de faltas y eliminacién de reprocesos.

De esta forma los empleados pue-
den enfocar sus energias en funciones
de andlisis y estratégicas.

Experiencia del cliente: Uno de los
mayores beneficios es la produccion,
recopilacion y almacenamiento de da-
tos. Por lo tanto, con las tecnologias
adecuadas, la empresa puede trans-
formar esos datos en informacion va-
liosa sobre la ubicacion, las preferen-
cias, las interacciones en linea, los do-
lores y necesidades del cliente.

A partir de esto se pueden crear es-
trategias mucho mds asertivas y perso-
nalizadas mejorando la conversion en
compras y fidelidad a la marca.

Ventaja competitiva: Imaginemos
que el super pueda ofrecer un canal de
ventas online, utilizar estrategias de
geofencingyademads cuente conlapo-
sibilidad de que el cliente elija donde
desea recoger su compra.

Contar con herramientas de pricing,
mejorar la oferta y surtido. Promover
campanas orientadas a misiones de
compras, entre otros ejemplos son va-
liosos para llevar a la empresa a otro
estadio en la maduracion digital y pro-
poner al cliente una experiencia de
compra diferencial.

Reducciéndecostos: Permitealaem-
presa optimizar sus recursos para mini-
mizar los gastos innecesarios y mejorar

tema de estricta actualidad.

la eficiencia de su comercio. Permite
incorporar tecnologias antes casi ex-
clusivas para el mundo corporativo.

Gamino hacia Ia digitalizacion

En el proceso virtuoso que conduce
hacia la digitalizacion de una empresa
de retail se debe considerar:

Comenzar de adentro hacia afuera:
Loslideres de laempresa deben enten-
der cudles el FODA de lamisma e iden-
tificar de mejor manera cudles son las
tecnologias necesarias para el contex-
to de su industria. Esto permitira defi-
nir los objetivos y generard un camino
mas despejado parala toma de decisio-
nes en torno a la madurez digital.

Adaptar la cultura de la empresa:
Desde los tomadores de decisiones
hasta los ejecutores, es necesario in-
formar, pero sobre todo educar a los
colaboradores de la organizacion para
que entiendan que la inclusion de
nuevas tecnologias va a facilitar sus la-
bores dentro de la organizacion.

Para ello siempre se debe mantener
el aprendizaje digital.

Comprender las demandas del en-
torno: Entender qué estd pasando
afuera permite definir un proceso de
transformacion digital consistente.

Siempre tomar en cuenta la Seguri-
dad de la Informacién: Los procesos
de transformacion digital van de la ma-
nodelaseguridad. Es un tema que de-
be ser parte de la hoja de ruta de la
transformacion y tomarse con impor-
tancia. Los datos son el activo mds im-
portante que tiene cualquier compa-
fia, y como tales, debemos darle la en-
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tidad que se merecen.

Definir equipos de la Transforma-
cién: Debe existir un equipo que asu-
malaresponsabilidad de llevaradelan-
te este proceso de transformacion y
que involucre a todos los miembros
de la organizacion. Es clave en el pro-
cesoynodiferenciajerarquias. Sies de
gran importancia aclarar que los spon-
sors del proyecto son los que tienen la
potestad de evangelizar y ser capaces
dedarle la suficiente importanciaal ca-
mino que se recorrera.

Seguir una hoja de ruta: La transfor-
macion digital amerita de una planifi-
cacion estratégicay es importante que
ésta se encuentre definida ala medida
de todas las variantes que se diagnos-
ticaron en los pasos previos.

Revisién constante: La transforma-
cion digital es un camino, no un desti-
no. Es porestoquedecimos que requie-
re de retroalimentacion constante des-
detodaslasdreas delaempresa. Alolar-
go del proyecto posiblemente surgirin
nuevas tecnologias, nuevas normas,
nuevos paradigmas yhasta nuevos roles
en la estructura de la organizacion que
hardn que se deban ajustarlos pasos, los
recursos y la forma de encarar el aterri-
zaje de cada hito del proyecto.

En este contexto, es importante
mantenerse actualizado para enten-
der las demandas del entorno para es-
tar en constante revision de los obje-
tivos internos.

Estrategias 2022 en el Mundo Retail

@ Algunas de las premisas basicas para
ser relevantes para los clientes son:
e Convivir con la incertidumbre, anti-

MAXIMILIANO ARGIRO
Founder Open Business.
Especialista en Transfor-
macién Digital,
Business Intelligence &
Desarrollo Digital.
Management & Lea-

dership. Especialista en
Retail & Manufactura.
ClO. Management IT &

ciparseyadaptarse al cambio de forma
agil, ante un dinamismo del mercado
sin precedentes.

® No perder de vista el dinamismo de
los operadores con propuestas dife-
renciales imbatibles y con el precio co-
mo reclamo.

@ Revisar continuamente las propues-
tas de valor, buscando alcanzar la ma-
xima competitividad, diferenciacion y
rentabilidad.

® Prestar atencion a la inmediatez y la
conveniencia llevada al extremo, unas
nuevas necesidades creadas porla en-

trega y la compra rapida.

® Adoptar la tecnologia para transfor-
mary revolucionar los modelos de ne-
gocioylaformaen que retailers y mar-
cas se relacionan con los clientes.

® Dar respuesta a un consumidor mas
polarizado, mas complejo, mas exper-
to y mds infiel a marcas y ensefas.

® Apostar por la omnicanalidad.

@ Trabajarla salud, la sostenibilidad, la
conciencia social, lalocalidad y 1a pro-
ximidad.

® Poneral cliente en el centro de las de-
cisiones priorizando la personalizacion.

CONCLUSIONES: ¢QUE NOS LLEVAMOS?

=> La transformacion digital es un camino.
=> Cada empresa debe impulsarla desde su concepcion y alcance.

=> La tecnologia impulsa la necesidad de la transformacion digital y respal-
da la digitalizacion de una organizacion.

=> Permite descubrir nuevas oportunidades de generacion de ingresos.

=> Permite gestionar el riesgo y ahorro de costos y gastos.

=> La computacion en nube, por ejemplo, le otorga a la organizacion un
acceso mds rapido al software que necesita, nuevas funcionalidades y actua-
lizaciones, ademas de almacenamiento de datos, y le permite ser lo suficien-
temente agil como para transformarse.

=> La tecnologia de informacién permite a una empresa enfocar su inver-
sion de talento y el dinero destinado a investigacion y desarrollo en solucio-
nes personalizadas que respalden sus requisitos y los procesos que lo dife-
rencian en el mercado.

=> Plataformas moviles permiten hacer el trabajo donde sea y cuando sea.

=> La analitica avanzada y las tecnologias de inteligencia artificial brindan
a las organizaciones conocimientos para tomar decisiones mds precisas so-
bre ventas, marketing, desarrollo de productos y otras dreas estratégicas.

=> Mejora/optimizacion de procesos operativos mediante Robdtica (RPA).

=> Manejo de redes sociales para comunicar y generar comunidad.

=> Realidad aumentada y realidad virtual para la venta asistida y control de
procesos en tienda y la cadena de abastecimiento.

=> Internet de las cosas (IoT) para medir artefactos en tienda y almacén.

RUBEN FRYDA
CoFounder de Open Busi-
ness.

Especialista en Retail &
Manufactura. CIO.

Director Ejecutivo con
mas de 20 afios de ex-
periencia en el Retail
formando parte del Co-
mité Ejecutivo de DIA
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vision estratégica.
Especialista en Data Dri-
ven y Desarrollo Digital
con mas de 15 afios de expe-
riencia en Retail.

Argentina S.A como
ClO. Desarrollo de la
Central de Compras y star-
tups como el lanzamiento del
eCommerce y alianzas.



Open Business _ B

Consultora IT con foco en Transformacion Digital

Nos especializamos en Retail aportando valor a cada

eslabdn de la cadena de abastecimiento, ventas,

comercial, fidelizacién, warehouse, finanzas, operaciones,

IT, entre otros. En el mundo competitivo en el que
vivimos, nuestras soluciones, nos permiten tener
un valor diferenciado en el servicio, logrando
desarrollos de excelente calidad, alcanzando
retornos medibles y claros para nuestros clientes.

CONSULTORIA ESTRATEGICA

SUPPLY CHAIN & ABASTECIMIENTO

Consultoria en Supply Chain con foco en
abastecimiento. Correccién de faltas, sobre stock,
calidad de stock en tienda y en almacén. Niveles de
servicio de proveedores,

Desarrollamos estrategias tecnolégicas para poder

alinear los objetivos de la Supply Chain para aumentar

las ventas y reducir las faltas y las pérdidas.

OPERACIONES

Contamaos con soluciones en Business Intelligence y
herramientas colaborativas para poder hacer mas
productivo el trabajo de los colaboradores en la

sucursal. Logramos optimizar los procesos y los niveles

de control diarios para fortalecer el NPS.

COMERCIAL & MARKETING

Desarrollamos inteligencia comercial para comprender los
ratios principales orientados al surtido y categorias
generando valor agregado para la toma de decisiones al
momento de las negociaciones, gestionar el surtido en
tienda, manejo de precios y asegurar una rentabilidad
6ptima del negocio.

ADMINISTRACION & CONTABILIDAD

Contamos con sistemas de informacion para la gestion
administrativa y contable de la empresa. A su vez,
mediante BPM & RPA logramos optimizar procesos
administrativos rutinarios con el objetivo de eficientizar el
tiempo de los colaboradores para otras tareas.

NOS ESPECIALIZAMOS

BUSINESS INTELLIGENCE

Los datos, son tu socio al momento de tomar decisiones

claves.
Desarrollamos Tableros de control y modelos

econométricos para comprender en pocos clics cuales son

los puntos de dolor de diferentes procesos de negocio.
Desde el almacén, la tienda y la gestién contable de la
empresa.

¢ Estimacién de la Demanda para mejorar las ventas, las
faltas, reducir el sobre stock y distribucién eficiente de

SKUs por tienda

Faltas y Abastecimiento

Pérdida conocida / Desconocida
Calidad de Stock en Tienda
Ventas

Comercial

Comportamiento de Clientes
EBIT por Tienda y por Articulo
Finanzas & Administrativos
Recursos Humanos

IT - Monitorizacién de Procesos & Infraestructura

MEJORA DE PROCESOS

Logramos mejoras significativas en procesos operativos de
la gestién diaria, permitiendo aumentar la productividad de
los colaboradores en cada una de las &reas mejorando el
percepcién de imagen de marca.

¢ Optimizacion de procesos
Mediante la mejora de procesos administrativos y
operativos, logramos desarrollar una reingenieria de
procesos capaz de mejorar los tiempos recurrentes en
tienda.

* Digitalizacién de procesos
Aplicacién de tecnologia para disminuir la repeticién de
procesos mediante RPA & BPM.

¢ Mejora en la atencién al cliente
Aumento del NPS a partir de la buena gestién y atencién de
clientes desde los multiples canales de contacto.

webh: https:/lopenbusiness.ar - email: info@openbusiness.com.ar



Alimentos saludables
lin hoom fjué Se consolida dia a dia

van Cobos y Marcos Péres

brindaron una interesante

conferencia sobre el mercado

actual, los cambios en el com-
portamiento de los consumidores y
analizaron el prometedor mercado
de los alimentos saludables.

La pandemia modificd, muchos de
los habitos de los consumidores,
produjo un adelanto en esos cam-
bios de unos cinco afnos, por lo me-
nos, modificando el estilo de vida, el
trabajo, el ocio, el consumo, los ha-
bitos de la vida familiar.

Elgran ganador de este proceso fue
el consumo digital, los pagos electro-
nicos,(la gente mayor le fue perdien-
do el miedo), y el crecimiento fue re-
almente vertiginoso.

Por su parte, el canal delivery se con-
solido especialmente en las ciudades,
a través de las motos y bicicletas.

Los consumidores fueron tomando
conciencia de la fragilidad del mundo:
del medio ambiente, de los cambios
climdticos y como afectan a la salud.

La gente se ha vuelto mds conscien-
te de lo que consume la familia, eso
provoca profundos cambios de hdbi-
tos en cuanto asalud, la ecologia, etc.

En lo que hace especificamente a
los alimentos, la tendencia es volcar-
se hacia productos saludables y ami-
gables con el medio ambiente.
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Los retailers tienen una
brillante oportunidad para
desarrollar una categoria

que cada vez es mas
apreciada y demandada
por los consumidores.

Un informe de Goldman Sachs esti-
ma que en el futuro existiran basica-
mente dos tipos de retail, por un lado
los e-commerce, en condiciones de
realizar entregas inmediatas.

Y por otro lado los retail fisicos, ca-
paces de crear experiencias de com-
prainmejorables en el punto de venta,
alli donde la atencion al cliente es la
clave, de importancia fundamental.

Oportunidades y necesidades

Elfuturo del retail tradicional es cri-
tico, tiene que adaptarse -si o si- a
ofrecer una propuesta hibrida, entre
lo fisico y lo digital.

Debe aprovechar para reconvertir-
se usando la tecnologia, no solo para
vender, sino también para ser mds
eficiente y competitivo.

Los retailers, especialmente los
mas pequenos, deben incorporar el
andlisis financiero periédico, consi-
derar los estados de resultados a ni-

vel de tienda y de categorias, eso es
fundamental para su gestion.

Es indispensable optimizar la cade-
na de suministro, la prevision de la de-
manda, ajustar los periodos de entre-
ga, la trazabilidad de los envios.

Eneste entorno, ladisponibilidad de
mercaderia es un tema critico, en el
quelatecnologiaactual es de gran ayu-
da para optimizar la gestion de stocks.

En los supermercados, donde la
venta de alimentos siempre tiene un
papel relevante, reforzar los atributos
de confianza, seguridad, higiene, sa-
lud y bienestar es prioridad absoluta.

Conoceralos clientes habituales y fi-
delizarlos por medio de la inteligencia
de datos, eso es algo que las grandes
cadenas ya hacen habitualmente.

Por otro lado, los duenos deben es-
cuchar atentamente a sus colaborado-
resyhacerlos participes de las mejoras
y la innovacion en cada sector.

Otro aspecto clave es la optimiza-
cion de los surtidos teniendo en cuen-
ta su publico objetivo. Es necesario re-
forzar los que el cliente requiere, sin
descuidar a aquellos de menor de-
manda, pero que deben estar para lo-
grar un surtido equilibrado.

La organizacion debe tener en claro
cudl es su estrategia y trasmitirla a todos
sus colaboradores en todos los aspec-
tos, por ejemplo en las promociones.



La alimentacion saludable

Como consecuencia de los malos ha-
bitos nutricionales, que hastaahora han
afectado a gran parte de la poblacion, la
alimentacion saludable se afirma como
una opcion superadora.

Afos atras se hablaba de desnutri-
cion, hoy se habla de malnutricion,
que seguin FAO se define como una
condicion fisiolégicaanormal, debido
al consumo insuficiente, desequili-
brado o excesivo de micronutrientes
que aportan energia alimentaria.

La desnutricion y la obesidad son
dos caras de la mala alimentacion
que afectaa un tercio de los paises no
desarrollados.

Un informe de la revista especiali-
zada Lancet dice que 2.300 millones
de personas de todas las edades tie-
ne exceso de peso y 150 millones de
ninos padecen retraso de crecimien-
to por una mala nutricion.

Se estima que el 66% de los 45 mi-
llones de argentinos sufre de sobre-
pesoyel 32% de obesidad. Esto es al-
go que se puede apreciar facilmente
en las calles donde resulta muy evi-
dente el sobrepeso de las personas.

PONDERADO EN UNA VID UDABLE

~ ACTIVIDAD
. FISICA
35%

ALIMENTACION
SALUDABLE
65%

(8¢ uede modiiicar esta sitiacion?

La pregunta es ¢Qué podemos ha-
cer -a nivel pais- para cambiar la rea-
lidad que acabamos de describir?.

Ciertamente es mucho lo que se
puede hacer, en varios frentes, en un
proceso que nos involucra a todos,:

- En produccién y procesamiento

- En comercio y distribucion

-Etiquetado (de gran importancia pa-
ra mantener informado al consumidor)

- Regulaciones estatales

- Informacién y educacion, (una ta-
rea en la que el sector privado debe
participar activamente).

Todos los estudios al respecto re-
comiendan cambios de hébitos en la
poblacion para impulsar el consumo
de alimentos mds saludables.

Afortunadamente no hay duda que
las tendencias de consumo han varia-
do mucho estos ultimos anos hacia
hdbitos mds saludables y hacia el bie-
nestar en general, especialmente en
las nuevas generaciones que hacen
foco en las siguientes variables.

- Prictica de deportes

- Ocio y Viajes

- Vestimenta

- Alimentacion saludable

- Bienestar general

Caja retornable para carne, pan, frutas y verduras.
Reduccién de costos para supermercados y productores vs. embalaje descartable.
Una mejor cadena de abastecimiento, nos beneficia a todos.

Para mas informacion: +54 11 5082 9100 | info@ifco.com | www.ifco.com

IFCO

A Brambles Company

Conozca nuestras
cajas retornables.

Let’s eat.
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RODUCTOS

La alimentacion evoluciona

La alimentacion saludable aporta a
cada individuo en particular los ali-
mentos necesarios para cubrir sus
necesidades nutricionales en las di-
ferentes etapas de su vida para gozar
de una buena salud.

Cada persona tiene determinados
requerimientos nutricionales en fun-
cioén de su edad, sexo, talla, actividad
fisica, hdbitat, clima, y estado de salud.

sin embargo, las enfermedades rela-
cionadas con habitos alimenticios ina-
decuados siguen creciendo.

Cuando se le pregunta a la gente
¢que busca cuando se alimenta?, las
respuestas se concentran en dos
cuestiones: placer y salud.

En todos los casos, la alimentacion
es senalada como el aspecto mas re-
levante para tener una buena salud.

Hoy los consumidores, por medio de
latecnologifay la informaciéon estan mu-
cho mds educados sobre los alimentos
saludables y la manera de consumirlos.

A su vez, exigen que las marcas sean
confiables, que respeten el medio am-
biente y el cambio climdtico.

Mis de un tercio de los sudamerica-
nos se identifica con alguna corriente
alternativa de dieta, por alguna de las
variantes de alimentos saludables.

Un numero creciente de consumi-
dores priorizala comida sencilla, con
pocos ingredientes, respecto a la co-
mida muy procesada, pide etiqueta
limpia y con contenido, envases sus-
tentables al medio ambiente, estan
avidos de alimentos con beneficios
nutricionales de otras regiones.

IVAN COBOS

Ingeniero en Alimentos Uni-

versidad de Chile.
Socio Director Wakas
SA. Director Comercial
de Jumbo, Disco,Vea.
Gerente Pais de Jumbo
Argentina. Director Co-
mercial area supermer-
cados en Colombia para

Jumbo, Metro.
Gerente Corporativo de
compras area supermerca-
dos Latam (Chile, Argentina,
Colombia, Brasil y Peru).
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POBLACION ARGENTINA - ESTIMADO

ALIMENTACION TRADICIONAL
80%

ORIENTADA A
ALIMENTOS
SALUDABLES
20%

El mercado argentino

Segtn un estudio de la firma Kantar
el 20 % de la poblacion busca com-
prar alimentos mds sanos y paga un
56% mas (en promedio).

TodalaIndustria estd enbuscade to-
mar posicion en este nuevo entorno.

Muchas empresas productoras se
han adelantado para lograr una bue-
na participacion de mercado.

También lo estdn haciendo algunas
cadenas de supermercados y tiendas
especializadas, como las dietéticas.

Se estima que existen en Buenos
Aires y CABA alrededor de 5.500 tien-
das de este tipo. En todo el pais la es-
timacion supera los 10.000 locales
comerciales.

Dos tercios de las personas los vi-
sitan al menos una vez a la semana.

Los principales motivos son:

- Encuentran productos no dispo-
nibles en otros canales.

- El deseo y la decision de mejorar
su salud y alimentacion.

-Unabuena experiencia de compra
(Atencion personalizada y buen ase-
soramiento).

Alyunas recomendaciones

Aplicar un modelo integral y estraté-
gico: Definir un lider con atribuciones
sobre surtido, proveedores, implanta-
cion, senalética y comunicacion.

Buscar asesores: En lo posible estu-
diantes de nutricién o afines, atentos
a las sugerencias de los clientes.

Categorizar: Crear una categoria
dentro del surtido total.

Desatrollo de proveedores: Especial-
mente PyMEs innovadoras de la zona.

Colaboradores: Con capacitacion,
desarrollo y seguimiento constante.

Seguir los nimeros: Los indicadores
y los resultados nos van a decir si es-
tamos en el camino correcto.

Doble implantacién: en la categoria
madre y el sector destacado de saluda-
bles, si es posible cerca de la verduleria.

Comunicacién: Aprovechar la tec-
nologia y las redes sociales.

El beneficio econdmico para el retail

Comparando el precio de los pro-
ductos tradicionales con los saluda-
bles vemos que las diferencias pueden

MARCOS PERES

Lic. en Administracion.
Socio de Invenire Gestion.
Desarrollé su experien-
cia en areas de Organi-
zacion y Métodos, Ana-
lisis de Gestion, Aprovi-
sionamiento, Procesos

y Stocks en Carrefour.

En Hipertehuelche im-
plementé un nuevo mo-
delo de Logistica y desa-
rrollé el departamento de
Control de Gestion.
marcos@invenire.com.ar




llegar hasta casi un 300%, segun la ca-
tegoria y el producto.

Ademais, los costos operativos son
practicamente iguales, cuesta lo mis-
moeltransporte yel costo de ponerlos
en gondola es el mismo. En conse-
cuencia, los mdrgenes mejoran nota-
blemente en la medida en que estos
productos aumenten su participacion.

La experiencia de Wakas

La firma en la que Ivan Cobos parti-
cipacomo socio se dedicaala produc-
cion de fideos sin gluten, desde 2018.

“Venimos experimentando un creci-
miento muy importante, cerca de un
500% hasta 2021, en buena medida

porque estamos en practicamente to- VENTAS DE WAKAS: CRECIMIENTO EN UNIDADES

das las grandes cadenas, y también en
muchos supermercados del interior y
o 600%
dietéticas”, dijo Cobos. o
g . . o 502%
“También exportamos a varios pai- 500%
ses de la region como Brasil, Chile, 400%
Uruguay y Paraguay”, agrego.
“Ah . 300%
ora estamos incorporando nue-
vos productos para seguir creciendo”, 200%
describi6 Ivan Cobos. 100%
Ver en: https://www.cas.com.ar/no- o | w237
tiCiaS/pI‘OVCedoreS/839-C0nferencia- ° 201 8 201 9 2020 2021
sobre-alimentacion-saludable

FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE ILUMINACION

D [luminacién comercial para supermercados, mayoristas,
m homecenter y tiendas departamentales.
Centro Industrial Florida Oeste - Pte. J. A. Roca 4250 Florida Oeste

iluminacién buenos aires Tel/Fax: +54(11)4709-2420/4838-0720 - www.iba.com.ar

CAS & FASA (41



UNR EMPRESA DEL GRUPO 6 @ anmat’”
SALUD

SOMOS FABRICANTES

® BARBIJO QUIRURGICO

Amertos ¥ Te0N00g0 Metco

TELA NO TEJIDA (SMS)

GRAMAJE MINIMO: 3 CAPAS DE 18 GRS / 25GRS / 25GRS
COLOR: BLANCO - BLANCOY CELESTE

ELASTICOS TERMOSELLADOS / INCLUYE CLIP NASAL

® COFIA PLISADA

MATERIAL: TELA NO TEJIDA SS (SPUNBOND)
GRAMAUJE: 10GRS - COLOR: BLANCO
MEDIDA: STANDARD

® CUBRE CALZADO

PRODUCTOS
100%
NACIONAL

g X, V
3

MATERIAL: TELA NO TEJIDA SS (SPUNBOND)
GRAMAUJE: 20 GRS - COLOR: BLANCO

MEDIDA: STANDARD

'

H

Y o

m CAMISOLIN ...

MATERIAL: TELA NO TEJIDA (SPUNBOND)
COLOR: BLANCO / CELESTE - GRAMAJE: 30GRS / 40GRS

MEDIDA: 1,00 MTS A 1,40 MTS ’
B KIT SANITARIO

(CAMISOLIN / CUBRE CALZADO / COFIA / BARBLIO QUIRURGICO)
CONSULTAR CARACTERISTICAS

EL MEJOR PRECIO DEL MERCADO

www.newmask.com.ar - (011) 5263-9224 - info@newbag.com.ar




UNA EMPRESA DEL GRUPO

onmot]?

Noconal de
Admenios v Tecrclogin Medco

BARBIJOS QUIRURGICOS

e rballod | 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 INTI

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




Como podemos evitar
|a perdida de ventas por faltantes

La mejora de procesos en
los supermercados es
posible, su implementacion
ayuda a mejorar los
resultados de la gestion,
permite el control del
Nnegocio y promueve su
crecimiento.

espués de casi dos
anos de virtualidad,
volvieron las reunio-
nes presenciales.
Otra vez estamos en un contexto
que no es nuevo, que conocemos y
que nos pone a trabajar en lo urgente.
Pero también hay que pensar como
se puede trabajar en lo Importante,
enlo que mejoralos resultados y nos
otorga una mejor cintura para gestio-
nar en el contexto actual.
Muchas veces nos han preguntado
como se hacen los pedidos en las

Marcos Péres.

grandes superficies, la respuesta es
simple: se realizan con sistemasy pro-
cesos y cabe aclarar que es la forma
mas eficiente y que su implementa-
cion es posible en supermercados y
autoservicios, sin que esto requiera
grandes inversiones o incrementos
de los gastos operativos.

Un dato fundamental es el stock en

Raul Pavia. |

sistema, y hay procesos que permiten
tener el stock en linea de manera con-
fiable, que evitan, por ejemplo, que
los equipos de trabajo tengan que
contar el stock de un proveedor antes
de hacer el pedido, éicuanto tiempo se
pierde en esos conteos?.

El stock en sistema nos agrega tam-
bién gran cantidad de informacion pa-

Cantidad a
pedir x articulo | =
para el local

Stock
+ minimo

Dias de Dias de lead :
+ reaprovisionamiento + time x venta | - e?ct?lfakl - Pg:?;%?gﬁs
X venta proyectada proyectada

Reposicion por dias de cobertura

{

I Stock actual

A pedir mmmmm Dias stock mmmmm Venta
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ra mejorar la Gestion de los stocks,
con indicadores de Seguimiento, que
permiten hacer un seguimiento efec-
tivo y consecuentemente, logrando
un mayor control.

Las consecuencias e los faltantes

En esta columna vamos a hablar de
los faltantes, que generan pérdidas de
venta por productos que no estan dis-
ponibles y pérdida de clientes que no
encuentran todo lo necesario.

Mais alld del contexto actual donde
existen problemas de nivel de servi-
cio por los conocidos controles de
precios, también hay faltantes que
son propios de nuestros procesos y
que podemos mejorar al hacer mas
eficientes los procesos de pedidos y
controles propios.

Para poder mejorar el abastecimien-
to y tener disponibles los productos
para nuestros clientes es necesario
contar con un proceso de Abasteci-
miento claro, controlado y sistemati-
zado, que mejore drdsticamente
nuestro surtido disponible.

Si bien podemos realizar los cdlcu-
los de manera simple y la mayoria de
los sistemas ofrecen formas basicas

Lunes: Calculo
de pedidos

Miércoles: entrega
de pedidos

Venta

desde
pedido

hasta
entrega

Lunes: Calculo
de pedidos

Miércoles: entrega
de pedidos

_—

Wk
Desde que
se pide hasta
que llega se
va a seguir

consumiendo
stock

oW

Se considera la cantidad que se

va a vender entre un ingreso de

mercaderia y el siguiente (Dias x
venta diaria estimada)

para calcular pedidos, también exis-
ten sistemas en el mercado que nos
ayudan para esta mejora.

Son sistemas viables desde el costo
y los requerimientos de informacion
para el cdlculo de los pedidos, que
aplican cdlculos de proyeccion de
ventas por producto para mejorar la
calidad de los pedidos.

Sabemos, y lo hemos comprobado,
que la mejora de procesos es posible,
que ayuda a mejorar los resultados, el
control del negocio y el crecimiento.

Que estas mejoras se dan en el tiem-

po cuando el equipo empieza a ver
que paso a paso se implementan me-
joras que arrojan resultados.

En las Charlas “Claves para la Ges-
tibn Retail” se puede ver mis infor-
macioén sobre estos procesos criti-
cos, de manera practica.

Este material estad disponible en la
pdgina web de CAS y FASA en:
(https://www.cas.com.ar/noticias/ca-
pacitacion/753-estrategia-de-precios-
en-supermercados)

Quedamos a disposicion por consul-
tas en: contacto@invenire.com.ar

Te ayudamos
a Ordenar
tu Negocio

En INVENIRE nos enfocamos
en mejorar los resultados

de Nuestros Clientes ayudando
a definir los Procesos Criticos
que permiten facilitar y Mejorar
la Toma de Decisiones y el
Control del Negocio.

< contacto@invenire.com.ar
M) Invenire Gestion

INVENIRE

BN ANALISIS, PLANIFICACION Y GESTION
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ESPACIO PUBLICITARIO

Certificacion
que avala Ia calidad

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

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

I T
- [P — - -,_-

= hace ’e_Spgpj_a| .
B Cada’mananaeessSE—"

(" )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.

Ki /tonadita



| Tonadlta

del cheddar
a tus comidas

' ; . Eloborado y envasado por:
Caudillos Federales 1899 - CP 5900 - Villa Maria A
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EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Las diez principales tendencias
glohales de consumo para 2022

Los profundos y constantes cambios que experimentan

las conductas de los consumidores se analizan
en este informe de Euromonitor, que indaga
en las consecuencias para las empresas y
para la economia en general.

ada afno, Euromonitor International identifi-
ca tendencias emergentes y de ripida evolu-
cién que se espera ganen terreno el afo si-
guiente. Estas tendencias entregan una
comprensién profunda de los valores cambiantes de los
consumidores, explorando c6mo estd cambiando la con-
ducta de los mismos y causando disrupciones glo-
bales para las empresas.
Cada una de las diez tendencias que se analizan en
este informe sigue el mismo formato:
* Resumen y principales caracteristicas
* Comportamiento y motivacién de los consumidores
* Entorno empresarial e impacto
* Proyecciones y recomendaciones estratégicas

EQué somes en 20227

El cambio fue la Gnica constante en los dltimos dos
afios. Los radicales cambios en el estilo de vida motivaron
alos consumidores para tomar decisiones intencionales,
conscientes y ambiciosas.

Ahora, el mundo va camino a la recuperacién. Los
consumidores estin poniendo en marcha sus planes,
arriesgdndose y aprovechando el momento.

El acceso y la accién son los factores detras de las
diez principales tendencias globales de consumo pa-
ra 2022, La resiliencia y la adaptabilidad se pusieron
a prueba en 2021, lo que obligd a los consumidores
a renunciar al control y aceptar la ambigiiedad.

Este afio, los consumidores estdn de nuevo to-
mando las riendas y allanando el camino a partir
de sus pasiones y valores.

BUSCADORES DEL PLAN B

Las alteraciones en la cadena de suministro
plantean opciones para la gente y las empresas:
Ante los desafios para asegurar sus produc-
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SUMAITE A LA
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GS1 Argentina impulsa el crecimiento y la mejora
continua de sus asociados.
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.

El Servicio EDI te ofrece optimizar el intercambio
de documentacidon con tus socios comerciales de
forma automatizada, agil y segura. i
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Conveniencia

Disfrutar de los productos y/o la marca
Puedo probar una serie de nuevos productos
Me regalaron una suscripcion
Recomendacién de amigos/familia

Ahorrar dinero

Recibir productos personalizados

Tenia un cddigo de descuento
Novedad/probar algo nuevo

No tengo tiempo para ir de compras

Mayor valor que comprando por mi cuenta

Razones por las que los consumidores usan servicios de suscripcion

0% 5%

10% 15% 20% 25% 30% 35%

% de los/las que responden

40% 45%

tos y servicios habituales o deseados, los Buscadores del
plan B estdn tratando de encontrar formas de comprar ar-
ticulos similares o encontrando soluciones creativas para
obtener alternativas.

La escasez en la cadena de suministro estd obligando a
las empresas a girar y proporcionar nuevas soluciones pa-
ra que los clientes accedan a productos y servicios.

Encontrando soluciones creativas / afternativas

Debido a los escasos recursos, los consumidores estdn
luchando por asegurar sus productos favoritos.

A medida que vuelven las ocasiones sociales y el gasto
discrecional, quieren comprar ropa nueva, invertir en re-
novaciones en el hogar o simplemente disfrutar de un ca-
fé al paso. Sin embargo, los efectos del COVID-19, cade-
nas de suministro particularmente alteradas y escasez de
personal, exacerban el problema.

Los Buscadores del plan B se estdn adelantando a la mul-
titud, tomando el control y usando la tecnologia para pasar
al frente de lafila cuandolos suministros se ven amenazados.

Algunos consumidores estdn confiando en los servicios
de suscripcién o en lacompra de grupos comunitarios pa-
ra asegurar las entregas.

Si se sienten frustrados, los Buscadores del plan B estin
recurriendo a la siguiente mejor opcién, buscando alter-
nativas y, en algunos casos, postergando compras o cam-
biando h4bitos de compra. Dos extremos estin influyen-
do en sus conductas de compra, pagando un recargo pre-
mium o cambiando a opciones m4s rentables, tales como
compras de segunda mano o arriendos.

-
Repeasando [a cadena te Suministro

La disponibilidad de productos genera ganancias. La es-
casez de suministro puede debilitar la lealtad del cliente.

50| CAS & FASA

Las empresas deben poder asegurar los materiales ne-
cesarios para fabricar productos al mismo tiempo que
brindan un servicio excepcional.

Las empresas pueden aprovechar oportunidades en las
que otros no pueden cumplir. Los productos de arriendo
o reacondicionados brindan alos consumidores opciones
adicionales y acceso a alternativas.

Los Buscadores del plan B también pueden pagar mis
para obtener el primer acceso a sus productos preferidos.

La implementacién de articulos exclusivos o de preventa
con un recargo podria atraer a estos consumidores y gene-
rar ingresos. Las aplicaciones méviles que habilitan listas de
esperay filas digitales permiten a los consumidores asegu-
rar su lugar y ayudan a las empresas a controlar el trafico.

Ademas, los servicios directos pueden llevar los produc-
tos directamente a la puerta del consumidor.

Un ejemplo: PepsiCo lanzé dos sitios directos al consu-
midor en 2020. Los consumidores pueden solicitar pa-
quetes especializados, tales como “Levantate y Brilla” y
“Ejercicio y Recuperacién”, en PantryShop.com o com-
prar articulos individuales de la variedad de alimentos y
bebidas de PepsiCo en Snacks.com.

A fines de 2022, las cadenas de suministro deberian co-
menzar a estabilizarse y el acceso a los productos deberfa
volver a los niveles anteriores al COVID-19.

Sin embargo, los nuevos hdbitos de compra definiran
c6mo los Buscadores del plan B descubren y seleccionan
productos, desde marcas de origen local hasta marcas di-
rectas al consumidor y servicios de suscripcién.

La]ocalizacién y la optimizacién se convertirdn en la nor-
ma. Las empresas y los distribuidores deben utilizar datos
para mejorar la visibilidad de la cadena de suministro, per-
feccionar las operaciones y repensar las inversiones.
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LOS QUE CAMBIAN EL CLIMA

El ambientalismo y los estilos de vida bajos en carbono
llegaron para quedarse. A medida que aumentan las pre-
ocupaciones sobre la emergencia climatica, los consumi-
dores esperan que las marcas den un paso al frente y to-
men medidas a través de los productos que compran.

Para ganarse a Los que Cambian el Clima, las empresas
deben ofrecer productos con certificacién de huella de
carbono. El etiquetado transparente de productos neu-
tros en carbono genera confianza y permite a los consu-
midores tomar decisiones informadas.

Gompremiso con cero neto

La accién climitica es una extension del programa Re-
construyendo para Mejor, con el COVID-19 como cataliza-
dor en la transicién hacia una economia neta cero. Los con-
sumidores se estdn dando cuenta de su contribucién indi-
vidual al cambio climatico. La eco-ansiedad estd impulsando

En 2021, 39% de los profesionales indicaron que su em-
presa planea invertir en innovacién de productos bajos en
carbono y en el desarrollo y lanzamiento de productos
amigables con el clima.

La asequibilidad sigue siendo un obstdculo para que los
productos sostenibles se generalicen. En 2021, el 43% de
los profesionales informaron que la falta de voluntad del
consumidor para pagar mas por estos productos consti-
tuye unabarreraimportante que obstaculizalas iniciativas
de sostenibilidad empresarial.

Los costos incurridos porla innovacién sostenible, el re-
disefio de productos, las fluctuaciones de la cadena de su-
ministro y las certificaciones resultan en aumentos de
precios que podrian convertirse en un desafio.

La innovacién digital estd remodelando la forma en que-
los minoristas, fabricantes y consumidores hacen la tran-
sicién a una nueva era de transparencia ambiental.

Las herramientas tecnolégicas, tales como el etiqueta-

el ambientalismo y las
decisiones de compra.

En 2021, un tercio de
los consumidores glo-
bales redujeron activa-
mente sus emisiones y
un cuarto de ellos utili-
zaron compensacio-
nes de carbono para
contrapesarlas.

Los que Cambian el
Clima toman decisio-
nes m4s sostenibles al
mismo tiempo que
exigen accién y trans-
parencia por parte de
las marcas.

No existe unabrecha
entre la conciencia cli-
matica y la intencién
de actuar. Los consu-
midores preocupados 0
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Numero de cdodigos de articulos en linea
o

por el cambio climati- Cuidado Cuidado Cosmetlcos H|g|ene bucal Bafio y ducha
co también estdn re- de la piel del cabello de color
duciendo el uso de MSep-19 Ab-20  EMar-21 MJun-21

plastico, recortando el

LAS CINCO CATEGORIAS DE BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL CON MEJORES
ATRIBUTOS DE NEUTRALIDAD DE CARBONO / REDUCCION DE CARBONO

desperdicio de ali-
mentos y el reciclaje, entre otras actividades.

Sin embargo, las dietas bajas en carbono, los hogares
energéticamente eficientes y los viajes sostenibles atin
son incipientes.

Las empresas estin ganando acceso al creciente merca-
do de la neutralidad de carbono. Estdn ajustando sus car-
teras para satisfacer la demanda de los consumidores de
productos con una menor huella planetaria y ecolégica.
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do digital de productos y las aplicaciones de rastreo mé-
vil, ayudan a los consumidores a rastrear en sus teléfonos
las declaraciones éticas, su huella de carbono ylos hédbitos
de reciclaje.

Los Millennials y la Generacién Z, especialmente, sienten
que pueden cambiar las cosas en el mundo a través de sus
decisiones. Este grupo del futuro que mas gasta utilizard he-
rramientas para asegurar un impacto climitico minimo.

Cuantas mds ofertas se alineen con las expectativas de
Los que Cambian el Clima, mas marcas verdn sus produc-
tos y servicios destacarse.
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ADULTOS MAYORES DIGITALES

De la resistencia a la confianza: Los consumidores ma-
yores se vieron obligados a conectarse en linea cuando el
mundo se cerrd. Ahora, familiarizados y cémodos con la
tecnologia, los Adultos Mayores Digitales estin empode-
rados para hacer compras y utilizar servicios a través de
este canal.

Las empresas tienen la oportunidad de adaptar su expe-
riencia digital para dirigirse y satisfacer las necesidades de
esta audiencia en linea ampliada.

La poblacién mundial mayor de 60 afios crecerd un 65% en-
tre 2021y 2040, llegando a m4is de 2.000 millones de personas.

Este grupo etario relativamente acomodado estd ganan-
do mis experiencia y confianza utilizando servicios en li-
nea y optando por adoptar mds soluciones tecnolégicas
que los ayuden con

desarrollar dispositivos faciles de usar y simplificar las tec-
nologias existentes.

Las empresas también pueden ofrecer capacitaciény so-
porte para ayudar a educar a estos consumidores.

Para que los adultos mayores adopten soluciones digi-
tales, estas deben ser claras y sin dificultades.

Si los productos o servicios son confusos de usar, los
Adultos Mayores Digitales se irdn a la competencia.

Las empresas deben ser 4giles y adaptarse a los reque-
rimjentos de nuevos usuarios.

A continuacién tres ejemplos de propuestas que real-
mente estidn funcionando: La empresa emergente esta-
dounidense Rendever trae realidad virtual y experiencias
compartidas a mds de 100 comunidades y hospitales de
vida asistida, lo que ayuda a reducir el aislamiento social.

Otro ejemplo: El primer anillo de pago portatil de Ja-
pén, EVERING, es una solucién simple para que los con-
sumidores paguen productos en las tiendas con Visa.

El tercero: D.com, de China lanzé un teléfono inteligen-
te para adultos mayores, donde los usuarios pueden con-

su vida diaria.

Ademais de navegar
y comprar en linea,
los Adultos Mayores
Digitales adoptan so-
luciones virtuales pa-
ra socializar, cheque-
os desalud, finanzasy
aprendizaje.

TikTok es una plata-
forma que estos con-
sumidores utilizan,
como resultado de la
influencia de sus nie-
tos digitalmente nati-
VOS para que se em-
poderen y estén en
las redes sociales.

De hecho, mis del
60% de los consumi-

Navegar en linea

Visitar sitios de noticias en linea

Visitar o actualizar sitios de redes sociales

Usar un servicio bancario

Realizar un pago mévil en tienda

Visitar sitios médicos o relacionados con la salud
Participar en videojuegos en linea

Escuchar musica en linea

Comprar abarrotes en linea

ACTIVIDADES SEMANALES EN LINEA PARA CONSUMIDORES MAYORES DE 60 ANOS

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

% de los/las que responden

70% 80%

dores mayores de 60

afios visitaron un sitio web de redes sociales al menos se-
manalmente, mientras que el 21% particip6 semanalmen-
te en videojuegos.

Atendiende al grupo de les mayores

Las personas mayores de 60 afios son el grupo predo-
minante de la banda de mayores ingresos (250.000 ddla-
res), siendo casi una cuarta parte de esta y convirtiendo
a los consumidores mayores en un objetivo importante
para las empresas.

La optimizacién de aplicaciones méviles, redes sociales
y sitios web para Adultos Mayores Digitales serd funda-
mental para captar su poder adquisitivo.

Mis del 65% de los consumidores mayores de 60 aiios
estin buscando una vida mas sencilla.

Las empresas que atiendan con éxito a este grupo deben
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figurar sesiones de video con médicos y recibir recetas
médicas en su puerta.

La pandemia amplié las mentes de los consumidores
mayores a los beneficios del mundo digital.

Amedidaquelos consumidores mayores adopten la tec-
nologia, las interacciones humanas seguirdn siendo un
componente predominante de cémo ellos interactian
con las marcas.

Tecnologia ficil de usar y soluciones integradas combi-
nadas con comunicacién en persona, definen el futuro de
la inclusién digital para los adultos mayores.

La creacién de un plan 4gil dirigido tanto a los Adultos
Mayores Digitales como a los principiantes mayores me-
jorari el retorno de la inversién.
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FINANCIEROS AFICIONADOS

La gestién democratizada del dinero provoca que los
consumidores estén ganando confianza en invertiry se es-
tan convirtiendo en diestros ahorrantes para fortalecer la
seguridad financiera. Los Financieros Aficionados toman
el control de su dinero y utilizan servicios para hacer se-
guimiento de sus transacciones.

La educacién financiera ya no se limita a Wall Street, las
empresas deben proporcionar herramientas y soluciones
faciles de usar para que cualquier consumidor se sienta
financieramente empoderado.

La pandemia trajo volatilidad en el mercado laboral y pu-
so en riesgo la seguridad financiera. La incertidumbre, la
inestabilidad y los confinamientos hicieron que ciertos
consumidores, tales como los Ahorradores Reflexivos,
gastaran menos y ahorraran m4s.

Los consumidores recurrieron a aplicaciones para rea-
lizar movimientos inteligentes de dinero.

Aquellos con ingresos discrecionales se convirtieron en
Financieros aficionados, aumentando la educacion finan-
cieray encontrando fuentes alternativas de ingresos, tales
como invertir en el mercado de valores y convertir pasa-
tiempos en Negocios.

Globalmente, en 2019 el 15% de la renta disponible de
los hogares se ahorrd, en comparacién con el 17% en
2020. Durante el mismo periodo, el gasto global de los
consumidores se redujo en 4%.

Este mayor ahorro y tiempo en casa, en paralelo con la
disminucién de las ocasiones de gasto, impulsé a los con-
sumidores a mejorar su posicién financiera.

Oportunidades de senvir

CONSUMIDORES QUE CONFIAN EN QUE SUS
INVERSIONES A LARGO PLAZO CRECERAN EN VALOR
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de estas plataformas puede ayudar a generar confianza en
los consumidores y en las marcas.

Las empresas también estdn capitalizando el crecimiento de
las criptomonedas como método de pago alternativo.

Las aplicaciones de gestién del dinero centradas en el
consumidor, que son ficiles de entender, educativas y
sencillas se beneficiardn en esta era de democratizacién
financiera.

Estas empresas fomentarin la lealtad de los clientes en
un momento en que la confianza en las instituciones fi-
nancieras estd disminuyendo.Los minoristas y las marcas
deben colaborar con las corporaciones de servicios finan-
cieros para facilitar formas alternativas de pago, tales co-
mo las criptomonedas o comprar ahora y pagar después.
No se puede subestimar el impacto potencial de los Finan-
cieros aficionados, al aumentar sus tasas de inversién y
mejorar su perspicacia financiera.

La poblacién bancarizada en los pai-
ses emergentes y desarrollados conti-
nda aumentando, lo que brinda a los
consumidores acceso a herramientas
de gestién del dinero.

Las empresas estdn capitalizando es-

Estados
Unidos

sumidores.

Ha habido una afluencia de plata-
formas de comercio minorista amiga-
bles con el consumidor para que los
Financieros Aficionados inviertan su
dinero en el mercado de valores. Las
empresas emergentes de tecnologia fi-
nancierabrindan servicios de banca di-
gital con menores tarifas y mayores ta-
sas de interés paralos no bancarizados
y los desatendidos financieramente.

Ofrecer recursos educativos dentro

Fuente: Euromonitor Internacional

Alemania Francia

INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR EN PAISES SELECCIONADOS - 2020

Reino

Nigeria Unido Rusia Brasil

-5 Nota: Indice de Puntuacion se refiere al nimero de desviaciones estandar respecto del promedio a largo plazo
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Sudafrica Japon
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tanueva libertad financieray estan res- -1
pondiendo con recursos que brindan
un mayor control y confianza alos con-
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GRAN RENOVACION DE LA VIDA

Lapasiényel propésitoimpulsanlaaccion, la pandemia pro-
vocd que los consumidores hicieran una Gran renovacién de
la Vida, lo que resultd en cambios personales dristicos y un
reinicio colectivo de valores, estilos de vida y metas.

Las empresas deben innovar en bienes, serviciosy ex-

eligieron o necesitaron abandonar la fuerza laboral, especial-
mente los cuidadores, induciendo a LinkedIn a agregar nue-
vos titulos de cargos, tal como “padre que se queda en casa”,
para transmitir con precisién estos roles. Los trabajadores es-
tan navegando entre beneficios del gobierno, riesgos para su
salud y el retorno a la normalidad, asf como con valores per-

sonales mis amplios.

periencias que respondan a este momento, junto con
un marketing que reconozca y acepte la conmocion.

Las crisis pueden hacer que la gente analice y cambie
sus valores. En 2021, los consumidores hicieron un in-
ventario de sus vidas y ahora estin tratando de trazar
un nuevo camino a seguir. En 2015, solo el 12% de los
consumidores priotizaron el tiempo para si mismos, lo
que se duplicé al 24% en 2021.

Ahora aprecian mas el equilibrio entre el trabajo y
la vida privada. Estan cambiando de carrera o aban-
donando la fuerza laboral para descubrir o perseguir
sus propositos.

Los consumidores, sacudidos y revueltos, se sintie-
ron motivados a pensar en sus pasiones y potencial. La
gran renovacién delavida representa sus acciones para
lograr nuevas metas. El cambio seguird siendo la ten-
dencia dominante que caracteriza las variaciones de es-
tilo de vida a corto plazo.

% de los/las que responden

ACTITUDES Y PRIORIDADES DE VIDA DE LOS CONSUMIDORES
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Prefiero gastarene eriencias  Siento que puedo hacer  Las creencias espirituales
MAs que en pro uctos camlgarlas cosag enel son unadparte wgportante
mundo a través de mis e mi vida
2015 [ 2021 decisiones y acciones

Tengo un ||m|te
estricto entre mi
rabajoéo estudio)

y mi Vi

a personal

Las actividades y productos que tienen un impacto
positivo en la salud fisicay mental, tales como la adopcién de
mascotas ola posibilidad de viajar mientras se trabaja de forma
remota, estan influyendo en las decisiones de compra.

Apoyando el crecimiento personal

Los mercados laborales de todo el mundo estin experimen-
tando una rotacién sin precedentes. Ciertos consumidores

Los empleados estdn buscando carreras que tomen en
cuenta su vida fuera de la oficina. Las empresas implementa-
ron nuevos espacios de trabajo y se percataron de que los ni-
veles de productividad se mantuvieron, lo que cambi6 perma-

nentemente cémo, cudndo y dénde se puede trabajar.

La salud mental es también parte de La Gran Renovacién
de la Vida. Para ayudar a aliviar la ansiedad, aumentaron las

descargas de aplicaciones como Calm y Headspace.

Miles de millones de délares
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VENTAS GLOBALES DE CUIDADO DE MASCOTAS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
I Ventas minoristas Crecimiento anual

0,
8% se duplicé en comparacién con 2019.

%
6%
las turbulencias de la pandemia.
5%

4%

3%

Crecimiento anual

sumidores de actuar.

2%

1%

respalden el crecimiento personal.

A medida que mis consumidores buscaron com-
paififa, las adopciones de mascotas se dispararon y
el crecimiento de las ventas de cuidado de mascotas

Los consumidores seguirdn abriéndose camino por

Las empresas que atienden a Ia gran renovacién de
la vida podrin ser vistas como socios, que ayudan a
los consumidores a adaptarse a una nueva forma de
vida. Las empresas deben personalizar el marketing
para reconocer y respaldar las decisiones de los con-

Revertir a 1a forma de hacer las cosas pre pandemia
podiia no tener el mismo efecto en el futuro. Los con-
sumidores preferirin marcas que coincidan con el
momento. Para impulsar la lealtad, las empresas de-
ben ofrecer politicas y productos que brinden valor y
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EL MOVIMIENTO METAVERSO

El mundo digital est4 evolucionando aceleradamente,
ma4s all4 de los lugares de reunién virtuales, hacia realida-
des de inmersién en 3D.

Los consumidores estan adoptando estos espacios digi-
tales para socializar con las comunidades.

Las marcas en el centro del Movimiento metaverso pue-
den generar equidad. Estos entornos de inmersién, a me-
dida que se expande el acceso a ellos, pueden impulsar el
comercio electrénico y las ventas de productos virtuales.

Los mundos fisicos y virtuales chocaron el afio pasado.
Con estrictos requisitos de distanciamiento social, los
consumidores aprendieron cémo mantenerse conecta-
dos, formando nuevas comunidades en linea que ofrecen
una variedad de interactividad, desde transmisiones en vi-
vo hasta juegos.

Las redes sociales estdn avanzando en sus capacidades
y, en algunos casos, adquiriendo empresas tecnoldgicas
emergentes para ingresar al Movimiento metaverso.

El flujo constante de contenido y la capacidad de vira-
lizacién en las plataformas sociales dominantes en video,
tales como TikTok y YouTube, resaltan la influencia de las
redes comunitarias.

Ahora, la socializacién en linea es la forma preferida de
entretenimiento para muchos consumidores, particular-
mente para las generaciones mds jévenes, que pasan mas
tiempo jugando en dispositivos méviles, computadoras
de escritorio y accesorios de RA/RV. Durante el Movimien-
to metaverso, los consumidores equiparan a sus avatares
para explorar mundos virtuales junto a usuarios de todo
el mundo. La prevalencia de espacios virtuales 3D com-
partidos caracterizari la ejecucién futura de Internet.
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Nota: Incluye respuestas de los/las que han usado Realidad Aumentada o Realidad Virtual
Fuente: Voz del Consumidor de Euromonitor International: Encuesta Digital Marzo 2022

Norteamérica Latinoamérica Lejano Oriente

CONSUMIDORES QUE HAN USADO
ACCESORIOS DE RA/RV PARA JUEGOS

Europa Asia Pacifico
y Africa
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La publicidad en un nuevo mundo digital

Las marcas de moda y los minoristas estan aprovechan-
do TikTok para generar contenido y disefios colectivos,
promover productos y capacitar a los asociados sobre c6-
mo generar seguidores. En 2021, mas del 30% de los con-
sumidores compraron bienes o servicios después de ver
la publicacién de un influencer o publicidad de una com-
pafiia en TikTok.

Los equipos deportivos, jugadores y artistas han estado
utilizando YouTube y Twitch para organizar conciertos y
eventos virtuales en vivo.

Las empresas quieren encontrarse con estos consumido-
res de estas plataformas. Las marcas estin comprando ubi-
caciones de productos y diversos espacios publicitarios,
dentro de estos entornos en linea. Las tiendas virtuales fa-
cilitan las ventas de comercio electrénico y ofrecen produc-
tos solo digitales para comprar, incluyendo tokens no fun-
gibles (NFTs, sigla en inglés), para vestir y albergar avatares.

La meta principal es crear conciencia de marca entre con-
sumidores influyentes que son pioneros en la interaccién
con plataformas. Las empresas que comiencen a establecer
una presencia ahora estardn a la vanguardia a medida que
los entornos sociales virtuales y la RA/RV se desarrollen.

Las empresas innovadoras ya han empleado aplicacio-
nes de RA/RV en sus procesos de negocios. Los consumi-
dores que utilizan juegos en linea y redes sociales de vi-
deo-primero para transmitir y socializar estdn sentando
las bases para el Movimiento metaverso.

Las mejoras en las capacidades de RA/RV y la reduccién
de costos de los equipos aumentarin el acceso a los espa-
cios virtuales en 3D. Los consumidores que ya interactian
con entornos sociales de inmersién en linea pasardn atun
mis tiempo en ambientes generados por computadora.

A medida que el Movimiento metaverso continie ga-
nando participantes conocedores de tecnologia, las em-
presas deberdn aprender su rol para aumentar el recono-
cimiento de marca y generar ingresos.
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BUSQUEDA DE LO AMADO

El ahorro es tendencia. Los consumidores estdn pasan-
do de una mentalidad de ser duefio auna de experiencias.
La sostenibilidad y la individualidad estdn eliminando el
estigma asociado con las compras de segunda mano e im-

pulsando el comercio entre pares.

Las empresas necesitan hacer mas con menos. La inver-

sién en iniciativas de economia circular, ta-
les como programas de reciclaje, arriendo o
reventa, generari valor y tendrd un impacto
positivo en el medio ambiente.

Asequible y exclusivo

Los consumidores quieren vivir de forma
sostenible y minimizar la huella medioam-
biental. Al mismo tiempo, laasequibilidad se
convirtié en un factor crucial durante laines-
table situacién econémica. Algunos consu-
midores también desean piezas exclusivas o
Unicas que pueden tener un mayor precio.
Estos factores propulsaron las compras de
segunda mano a la corriente principal.

El vintage y la moda lenta ayudaron a que
esta tendencia floreciera en el mercado de
vestuario. Las generaciones mis jévenes es-
tan en la Bisqueda de lo amado, enbusca de
productos inicos. Un quinto de los consumi-
dores considerard aumentar las compras de
articulos de segunda mano en el futuro.

Los consumidores hacen un inventario continuo de sus
pertenencias para determinar qué articulos conservar, ac-
tualizar, revender o donar. La gran cantidad de aplicacio-
nes disponibles para vender y comprar de segunda mano
y el deseo de opciones sostenibles estin influyendo en la

Bisqueda de lo Amado.

Desperdicio cero y estrategias circulares

Amedida que los consumidores cambian ala compraen
consignacion, las empresas estin implementando nuevos
modelos de negocios y adoptando la economia circular.
La Bisqueda de lo amado ha prevalecido en la industria
del vestuario durante afios, pero se estd expandiendo a
otros bienes de consumo de rdpido movimiento.

Los modelos de negocios estin evolucionando para in-

DISPOSICION PARA COMPRAR ARTICULOS DE SEGUNDA MANO
0 CON DUENO ANTERIOR - POR REGION Y GRUPO ETARIO
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cluir programas de recompra, iniciativas de envases reuti-
lizables, ofertas de productos renovados y mercados entre
pares. Las tarjetas de regalo, el crédito de tienda ylos puntos
de fidelidad son beneficios que animan alos consumidores
a participar en estos programas.

Las empresas que encuentren oportunidades para apro-
vechar la Bisqueda de lo amado pueden beneficiarse de

CONSUMIDORES QUE CONTRIBUYEN A LA ECONOMIA CIRCULAR
Donar articulos usados a una organizacion

benéfica o sin fines de lucro _
Comprar ey e e I
segunda mano
Vender articulos usados o de _
segunda mano
Compartir articulos usados o _
de segunda mano
Arrendar en lugar de comprar articulos _

20%

0% 10%

30%

una fuente adicional de ingresos.

El recomercio seri cada vez m4s fre-
cuente y cubrird mis categorfas. Los
consumidores seguirdn considerando
los articulos de segunda mano, espe-
cialmente cuando compren bienes
durables. Las plataformas y los agrega-
dores ofrecerdn diferentes marcas y
opciones de reventa para satisfacer la
demanda de los consumidores.

Las empresas necesitan reusar o reci-
clar materiales para el desarrollo de
nuevos productos y para reducir el des-
perdicio. La Bisqueda de loamado me-
jorari inevitablemente la produccién y
el consumo sostenibles y, como resul-

0,
40% tado, la reputacién de la marca.

50% 60%
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URBANITAS RURALES

Las comunidades suburbanas y rurales ofrecen vivien-
das mds espaciosas y paisajes mis verdes, lo que atrae a
los consumidores fuera del drea metropolitana. Los habi-
tantes de la ciudad también quieren que estos beneficios
se lleven a sus vecindarios.

Quienes fortalezcan la distribucién del comercio electré-
nico, amplien las lineas de productos sostenibles y atien-
dan a los Urbanitas rurales emergeran como ganadores.

Revolucion de reubicacion

El afio pasado, los consumidores estaban buscando un
Qasis al Aire Libre, mudandose temporalmente a dreas ru-
rales o pasando mds tiempo en la naturaleza. Ahora, los
Urbanitas rurales estdn haciendo de este movimiento uno
permanente. Los beneficios de lavida en la ciudad, inclui-
dala proximidad y la conveniencia, se vieron obstaculiza-
dos debido a los confinamientos y el trabajo remoto.

Estos consumidores se sintieron confinados en sus pe-
queilos espacios mientras pagaban costos de vida mas al-
tos sin los beneficios asociados. Mientras tanto, una mejor
calidad del aire, menos congestién y el deseo de simpli-
cidad y sostenibilidad se estdn convirtiendo en puntos de
venta clave para los suburbios, el campo o las ciudades
ma4s pequefias. La tendencia a la reubicacién es relevante
en los paises desarrollados, dada la menor brecha de in-
fraestructura entre ciudades y suburbios, viajes mds cor-
tos al trabajo y menores costos de vivienda.

No todos los consumidores estidn dispuestos a renun-
ciar ala vida urbana. La necesidad de espacios verdes cer-
ca de los hogares y de viajes al trabajo mds rdpidos y lim-
pios esta modificando las preferencias de vivienda de los
Urbanitas rurales que se quedan en la ciudad. En general,
los consumidores estdn invirtiendo mis en sus hogares y
comunidades a medida que pasan m4s tiempo allf.
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Sin limites urkancs

Amedida que el trabajo se vuelve menos atado a una oficina
fisica, los consumidores se mueven tanto dentro como fuera
de la ciudad. Junto con esta afluencia masiva de reubicacio-
nes estan surgiendo nuevas oportunidades de negocio.

Esvitalaumentar la distribucién del comercio electrénico.
Centros de micro-cumplimiento y el aumento de la entrega
de dltima milla pueden potenciara las comunidades rurales
y ampliar la base de clientes. La entrega a domicilio también
estd aumentando la cobertura geografica.

En el Reino Unido, DPD se asoci6é con Collect+ para
agregar mis de 3 mil tiendas en 2020, lo que coloca al 97%
dela poblacién a menos de ocho kilébmetros de una tienda
DPD para retirar su compra.

La incorporacién de iniciativas sostenibles en dreas me-
tropolitanas se destacari en los Urbanitas rurales. Los cul-
tivos de interior y jardines en las azoteas podrian traer
productos de origen local a corta distancia para los resi-
dentes de la ciudad. Dar un nuevo propdsito a la infraes-
tructura no utilizada o vacia en parques publicos y espa-
cios verdes afecta positivamente a estas comunidades
densamente pobladas. Las empresas y los gobiernos estan
esforzdndose para crear miniciudades donde las tiendas,
restaurantes y escuelas, entre otros establecimientos, se
encuentren a menos de 15 minutos de viaje.

VENTAS GLOBALES DE COMERCIO ELECTRONICO
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Panorama

Los consumidores quieren entornos seguros, limpios y
ecoldgicos, ya sea en la ciudad, los suburbios o el campo.

Las comunidades espaciosas y sostenibles dictardan dén-
de los Urbanitas rurales elijan vivir. Independientemente
de la ubicacién, las marcas y las empresas necesitan ajus-
tar sus estrategias pararetener alos clientes. La expansiéon
de los puntos de venta y servicios tradicionales mientras
se invierte en comercio electrénico, ayudars a las empre-
sas a llegar a un publico mis amplio.
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BUSCADORES DE AMOR PROPIO

La individualidad y la autenticidad impulsan la felicidad.

La aceptacién, el autocuidado y la inclusién estdn a la
vanguardia de los estilos de vida de los consumidores.

Buscadores de amor propio priorizan su felicidad, se
sienten cémodos en su propia piel y se complacen en bie-
nes y servicios que elevan su sentido de si mismos.

Las empresas necesitan crear conexiones profundas
con los clientes. Los productos que evocan el bienestar
fisico, emocional o espiritual se destacarin y mejoraran
la vida de los Buscadores de amor propio.

Gonfiado y contento

Los consumidores anhelanla comodidady el amor a me-
dida que la vida vuelve a la normalidad. Ya no m4s en mo-
do de supervivencia, estos consumidores estin aceptan-
do el futuro y estin orgullosos de superar las dificultades.

Los Buscadores de amor propio aprecian lo que valen
y aceptan sus luchas y defectos. Ser duefios de estas rea-
lidades permite a estos consumidores ser su propia fuen-
te de felicidad.

Los Buscadores de amor propio invierten en el cuidado
de sus cuerpos ymentes, a partir de lo que consumen has-
ta los productos que utilizan. Derrochan de maneras que
coinciden con su estilo de vida, ya sea comprando un pro-
ducto con infusién de cannabis o una cartera de lujo. Los
productos y las experiencias que empoderan a estos con-
sumidores para que sean su mejor versiéon impulsarin las
decisiones de compra y la lealtad.

ACTIVIDADES DE REDUCCION DEL ESTRES Y BIENESTAR MENTAL
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Indulgencia, personalizacion y nuevas nermas

Las innovaciones de productos indulgentes estdn en au-
ge global en todas las industrias. Las marcas de belleza
ofrecen productos con calidad de salén en casa. Los fabri-
cantes de alimentos y bebidas estan invirtiendo en ingre-
dientes funcionales y bebidas con bajo contenido de al-
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VENTAS GLOBALES DE CBD SEGUN FORMATO - 2021
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cohol o sin alcohol, ya que los consumidores buscan op-
ciones mas saludables.

En los paises occidentales, los productos con infusién de
cannabis estidn prosperando, mientras que en China los ar-
ticulos de lujo siguen obteniendo mejores resultados.

Las empresas estdn invirtiendo en tecnologia para brin-
dar cuidados personalizados.

La personalizacién avanzari y cambiara hacia la acepta-
cién masiva en todos los sectores, tales como belleza, cui-
dado personal y salud del consumidor.

Ademas, el marketing y las ofertas necesitan ser inclu-
sivos. Las marcas estin rompiendo los estereotipos y las
normas sociales, lo que permite que Los Buscadores de
amor propio se sientan cémodos y confiados expresando
su verdadero yo.

Dado que la incertidumbre continia, los consumidores
se centrardn en el crecimiento personal y la aceptacién,
pero en diversos grados. Las empresas deben apoyar a los
consumidores en su camino y comprender sus priorida-
des para informar innovacién.

Las ofertas que ayuden a los consumidores a sentirse
satisfechos, positivos y seguros de si mismos mejoraran
la percepcién de la marca.

La inversién en tecnologias como la IA puede facilitar so-
luciones personalizadas mas sofisticadas.

Mis importante ain, Los Buscadores de amor propio
compran productos y servicios que se alinean con sus mo-
tivaciones e identidades, que deben permanecer en el
centro de las estrategias de negocios.
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LA PARADOJA DE LA SOCIALIZACION

Un regreso dividido a la vida pre-pandemia, los consu-
midores se estdn acercando de diferentes maneras a un
regreso a la vida pre-pandemia, en funcién de sus niveles
de comodidad. Algunos consumidores estdn ansiosos,
mientras que otros dudan de reanudar sus actividades
normales, creando la Paradoja de la socializacion.

Las empresas deben proporcionar soluciones fluidas y
multiples opciones en todos los canales, sin que ello sig-
nifique sacrificar la experiencia.

Niveles fluctuantes de comodidad desafian el retorne

La recuperacién estd en el horizonte. En 2021, 51% de
los consumidores esperan que sus vidas mejoren en los
préximos cinco afos.

La Paradoja de la Socializacién define las muchas formas
en que los consumidores estidn volviendo a sus rutinas ha-
bituales. Ciertos consumidores se acostumbraron a la vi-
da en confinamiento y continuardn comprando para el
consumo en casa. Otros estaban

Inquietos y Rebeldes durante el apogeo de la pandemia
y estédn listos para participar plenamente en la sociedad
nuevamente.

Entre estas dos preferencias estan aquellos que desean
una forma de normalidad -queriendo aventurarse fuera
para actividades selectas- pero que estdn ain cautelosos
y preocupados por su salud.

Siendo dgiles enire las fases de recuperacién

Las empresas cambiaron y mostraron resiliencia, ofre-
ciendo opciones digitales para compensar las visitas fisi-
cas. Los modelos de negocio hibridos necesitan crear una
experiencia de cliente fluida, independientemente del ca-
nal. A medida que el enfoque pasa de la supervivencia al
crecimiento, las empresas que implementen estos mode-
los podrin hacer ficilmente la transicién entre las fases
de recuperacién. Politicas flexibles, tal como la exencién
de tarifas de cancelacién, podrian adaptarse a restriccio-
nes y niveles de comodidad fluctuantes.

Cada pais reabriri en diferentes etapas. El turismo na-
cional se est4 recuperando y estd resolviendo la demanda
reprimida de ocio y hotelerfa. A medida que los consumi-
dores realicen mas viajes, las empresas podrdn volver a
captar el gasto en viajes.

Sibien los consumidores compran en linea por convenien-
cia o seguridad, también anhelan conexiones interpersona-
les significativas. Es crucial utilizar un enfoque combinado
para satisfacer las nuevas normas de los consumidores.

La Paradoja de la socializacién es una fase de comporta-
miento que influye en los habitos del consumidor. Los con-
sumidores quieren socializar pero exigen un enfoque fle-
xible. Las empresas deben ser receptivas y brindar una ex-
periencia fluida con soluciones innovadoras y adaptables.
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El trabajo remoto y los eventos virtuales coexistiran con
los compromisos en persona, pero los consumidores
quieren tener la opcién de elegir. Las empresas deben te-
ner en cuenta los niveles variables de comodidad.

Los modelos de negocios hibridos pondran a los con-
sumidores en control de la experiencia deseada.

2021

Crecimiento anual
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iGémo responden las empresas a los consumidores en 20227

Los modelos de negocios y las redes logisticas tradicio-
nales estan siendo desafiados. Las empresas deben evo-
lucionar tan rapido como cambia la conducta de los con-
sumidores. En el mundo actual, los habitos de compra del
pasado no implican necesariamente lealtad de marca.

Las empresas exitosas se encontraran con los consumi-
dores en sus términos.

Las relaciones con los clientes ya no pueden ser transac-
cionales. El desarrollo de conexiones profundasy de apo-
yo empujard alas empresas mas alld de la compra para ser
vistas como aliados. Los consumidores preferirin y con-
fiardn en las marcas humanizadas.

La experiencia del cliente debe ser multifacética. Las
empresas podrian perder clientes si la experiencia no es
fluida y personalizada. Los modelos hibridos efectivos
permiten alas empresas girar entre compromisos en per-
sona y virtuales, mientras que el futuro cercano sigue
siendo impredecible. Desde la simplificacién de la tecno-
logia para los principiantes hasta la exploracién del me-
taverso, la personalizacién de las experiencias digitales
basadas en el publico objetivo es crucial.

La sostenibilidad es una ventaja competitiva renovada.
Los consumidores se inclinaran por productos y comuni-
dades ecoldgicos. Nuevos canales de distribucién y vias
comerciales, tales como estrategias directas al consumi-
dor o programas de recompra, podrian ofrecer canales de
ingresos adicionales. Las empresas deben considerar
alianzas con otros actores en todos los sectores para com-
partir recursos, expandir el alcance y lograr objetivos mas
alld de sus capacidades operativas actuales.

Los clientes se mueven. Las empresas deben moverse
con ellos o arriesgarse a perderlos.
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: Te invitan a
il AUMENTAR TUS VENTAS
en el Canal Tradicional

Club de -
Promociones

Una herramienta innovadora para realizar acciones
medibles y exitosas en el CANAL MINORISTA

Contar con una bola de cristal para saber con exactiiud donds,
A@ COMo, 3 gue precio y a quignas vender mas y mejor seria de gran

ayuday aun mas una gran innovacion.
m Con Club de Promociones contas con datos e informacion para

tomar las mejores decisiones y vender mas en el Canal Tradicional.

Club de Promociones es una plataforma para realizar promociones
medibles de alto nivel competitivo en el Canal Tradicional.

Recolecta informacion getallada de las acciones que se llevan a cabo
en &l punto de venta, posibilita tenar un control sobre el precioy la
expaosicicn del producio en el comercio minorista y contar con datos
antes, durante y después de la implementacion de una accion

Scanntech y Promored desarrollan esta alianza estratéegica enfocada en
aumentar las ventas en el Canal Minorista a través de Club de Promociones.
Una innovacion gue s2 potencia con la base tecnologica y de mercade de
Scanntsch y el modelo estrategico Promaored para realizar acciones
promocionales de alto impacto qus generan resultados exitosos traducidos en
mayores ventas,

¢PARA QUE UTILIZAR CLUB DE PROMOCIONES?

PARA REALIZAR ACCIONES PROMOCIONALES EN EL CANAL MINORISTA DE FORMA EXITOSA. Las ventas en locales de cercania
aurmentaron a partir de la cnsis provocada por el COVID dado los cambios en los habitos de consumo. Realizar promociones en el
canal tradicional es posible a traves de una plataforma como Club de Promociones, que nuclea una amplia red de autoservicios y
supermercados independientes de bamio donde impactar con una accion en forma medible y extosa.

PARA IMPLEMENTAR EN FORMA MASIVA ACCIONES PROMOCIONALES EM CADA PUNTO DE VENTA MINORISTA. De la mano del
expertise de Promored, agencia de marketing integral con mas de 20 afios en el mercado. se desarmollan las promociones en cada
uno de los puntos de venta, garantizando el éxito en |a ejecucion de cada acoion

PARA CONTAR CON UN SEGUIMIENTO, MEDICION Y ANALISIS DE LAS PROMOCIONES. A través de la tecnologia para la
informacion que proporciona Scanmtech, que desde 1002 tiene el objetive de contribuir al desamollo y comercializacion de
soluciones tecnologicas para puntos de venta, obtenemos informacion de calidad, precisa y detallada de los resultados de cada

PARA EXTRAPOLAR EL EXITO DE LAS PROMOS AL RESTO DEL PAIS. Con la informacion de los resultadas obtenidos del Club de
Promeciones de cada comercio minorista es posible desarrollar una estrategia a nivel nacional probada y con &dto asegurado.

S| QUERES IMPLEMENTAR UNA ACCION MEDIBLE Y EXITOSA
ENEL CANAL TRADICIONAL, NO TOMES DECISIONES CON LOS 0JOS CERRADOS,

REALIZA UNA ACCION A TRAVES DE CLUB DE
PROMOCIONES Y AUMENTA TUS VENTAS.

CONTACTANOS

hola@promored.net
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SHOW

La tle este ano fue calificada como la
"mejor exposicion e todos los tiempos”

n nombre de la Junta
Directiva y del perso-
nal de THA (Interna-
tional Housewares
Association), Derek Miller, presi-
dente y CEO de la entidad, agrade-
ci6 a quienes participaron en The
Inspired Home Show 2022.

“Compradores de 84 paises vinieron a Chicago para reu-
nirse con 1.016 expositores de 40 paises”, expresd Miller
en una nota.

“Si bien el Show fue mds pequeno que en afos anterio-
res, los beneficios para los asistentes fueron superlati-
vos”, sigue diciendo la misiva.

A continuacion, reproducimos algunos de los puntos
mas destacados de la nota referida: Muchos participantes
dijeron que fue el mejor programa de todos los tiempos.
Cuando uno escucha algo una vez, luego dos y luego mu-
chas veces mis, es evidente que se trata de una afirmacion
fundamentada.

Aunque posiblemente esta no haya sido la experiencia
de todos, ciertamente lo ha sido para una cantidad signi-
ficativa de los participantes en la exposicion.

Muchos expositores expresaron que se habian conecta-
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El presidente de la IHA analizd
los resultados de la muestra de
articulos para el hogar que se
realizd en marzo, en Chicago,
después de dos suspensiones.

do con minoristas clave, como
nuncaantes: participaron en reu-
niones que duraron mads de lo
previsto. Por su parte, los mino-
ristas expresaron que habian en-
contrado nuevas empresas pro-
veedoras, marcas y productos
que no habian visto en el pasado.

Si, 2022 fue diferente, pero lo diferente puede ser bue-
no cuando se encuentra calidad sobre cantidad afirman.

La necesidad te recuperar la participacion te todos

Eso no quiere decir que aquellas empresas que eligie-
ron no exhibir no fueron extranados, la realidad es que
ciertamente lo fueron.

Sibien aproximadamente la mitad de la industria regresé
alaferia, existe la necesidad de que toda la industria vuelva
a participar en 2023, para que podamos mostrar una vez
mads todo lo que colectivamente tenemos para ofrecer.

LaJunta Directiva y el personal de IHA trabajardn ardua-
mente durante los proximos meses para asegurarse de
que estaremos listos para el Show de 2023, y ese trabajo
ya ha comenzado.



Un halance realista

En la feria, nos reunimos con
miembros de nuestro Consejo
Asesor Minorista (11 retailers na-
cionales) y nuestro Consejo Ase-
sor Minorista Especializado.

Con ellos hablamos para anali-
zar no solo 1o que hicimos bien, si-
no, lo que es mds importante, pa-
ra recibir los comentarios cons-
tructivos necesarios para hacer
que la feria sea mas impactante y
productiva en el futuro.

También nos reuniremos enlos
proximos dias con nuestro Conse-
jo Asesor Minorista Global (10 re-
tailers internacionales).

Ademds, nos reuniremos con los 15 expositores que in-
tegran el Consejo Asesor de la Feria Comercial de Expo-
sitores, para realizar una discusién en profundidad sobre
la Feria desde su perspectiva futura.

Derek Miller.

Planificacion estratégica

Estos cuatro encuentros conducen a la reunion de pla-
nificacion estratégica de mayo, cuando la Junta y el per-
sonal de IHA se reunirdn durante dos dias para discutir
tres temas principales: 1) The Inspired Home Show 2023,
2) The Inspired Home Show 2024 y mas alla, y 3) Ofertas
de servicios para miembros de la IHA.

Los resultados de esa reunion, como las anteriores, nos
permitirdn continuar refinando nuestra misién y plan es-
tratégico para asegurarnos de que siempre miramos hacia
el futuro para crear los servicios mas significativos posi-
bles para la industria de articulos para el hogar.

Una tarea continua

Si bien el Show ya ha terminado, las conexiones conti-
nuardn durante el resto de este afo.
La THA ofrece oportunidades para establecer contactos

durante todo el ano a través de
nuestros grupos compartidos CO-
RE, y se esta planificando una con-
ferencia CHESS para miembros
para el proximo otofno.

Un Foro Global en persona tam-
bién regresarda mds adelante en
2022 para brindarle a nuestros
miembros que exportan, la opor-
tunidad de aprender y establecer
contactos para incrementar las
ventas globales.

También planearemos eventos
digitales de "conexion" para conti-
nuar brindando educacion de alta
calidad y oportunidades de descu-
brimiento de productos durante
todo el ano. Hablando de educa-
cion, muchas de las sesiones grabadas en el Show se publi-
caran en el sitio web del Show, en los proximos dias.

En colaboracion con HomePage News, hemos publica-
do un informe especial: Rising to the Occasion, una mi-
rada en profundidad a los momentos de la vida que los
consumidores esperan celebraren 2022 ylos tipos de pro-
ductos que probablemente comprardn para cada uno.

Afinales de este mes, publicaremos 2022 Consumer Ou-
tlook, un estudio integral de las compras planificadas de
articulos para el hogar, en 15 categorias de productos.

Ademis, publicaremos la edicion 2022 del IHA Market
Watch Report, una descripcion general de los valores del
consumidor y como afectan las decisiones de compra

Proximamente se pondrd a disposicién informacion
adicional sobre cémo acceder a los dos préximos infor-
mes especiales.

Nuevamente, igracias a todos los que ayudaron a que
The Inspired Home Show 2022 fuera un gran éxito!

Necesitdbamos una masa critica para volver a la norma-
lidad y, con el apoyo que recibimos, tanto de nuestros
miembros como de los minoristas, pudimos crear una ex-
periencia valiosa para todos los que participaron.

iThe Inspired Home Show 2023 los espera, del 4 al 7
de marzo en el McCormick Place de Chicago!
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Por Lic. Fernando Aguirre
Director de CAS & FASA.

on una destacable asistencia de visitantes y expo-
sitores se llevd a cabo en Nueva York, en el mes
de enero, la exposicion del retail mds grande de
los Estados Unidos, el NRF Retail's Big Show.

El evento organizado por la National Retail Federation
(NRF) congregd a 700 exhibidores, 190 sesiones y mds de
300 conferencistas.

Las ultimas tecnologias y los nuevos emprendimientos
se exhibieron en los salones “Innovation Lab” y Startups”,
también se incluyé un escenario para el “Food Service
Tech”, y un pabellon de “Ecommerce”.

En el salon “FQ Equality”, se ofrecieron charlas orienta-
das a la diversidad, inclusion y equidad, una buena opor-
tunidad para promocionarla oferta de productos de las pe-
quenas empresas de las minorias.

Un comercio que se acelera

Los especialistas coincidieron al opinar que el comercio
se ha acelerado después de la pandemia, los clientes estan
retornando a las tiendas y los minoristas siguen avanzando
para satisfacer sus necesidades cambiantes e innovar para
servirlos mas rapido y de manera mas conveniente.

El presidente y CEO de la NRF, Matthew Shay, ratificé el rol
esencial del retail en la vida
de las personas, garantizan-
do de manera segura el acce-
soalosalimentos, productos
de limpieza, cuidado perso-
nal y articulos para el hogar.

Ahora, las empresas bus-
can fusionar las compras
digitales y fisicas y aumen-
tar el uso del video para
crear experiencias mas ro-
bustas e inmersivas en el
sector retail. Algunos estu-
dios recientes indican que
el 80% de los consumido-
res valora la conveniencia.

Los clientes son los que deciden donde, como y cudndo
quieren comprar, y por qué canal prefieren hacerlo, ya sea
en las tiendas fisicas o a través de Internet, sobre esta base,
muchas charlas hicieron hincapi¢ en la importancia de
centrar la comercializacion hacia los clientes.
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Nuevo Gran Show de Ia National
Retail Federation en Nueva York

Retailers, fabricantes, especialistas en diversos temas
vinculados al comercio y a la produccion se reunieron en la
tradicional exposicion de principios de ano en los EE. UU.

Notable recuperacion

En los EE. UU. las ventas crecieron un 14% luego de un
proceso que se extendié durante 20 meses consecutivos.
Asi, el retail alcanz6 su nivel mds alto en una década.

Por otro lado, la inflacién estd afectando fuertemente la
capacidad adquisitiva de los consumidores, es por ello que
el consumo per cdpita, como el porcentaje del ingreso dis-
ponible, estd en el punto mas bajo, desde los anos 70.

Cambia Ia forma de comprar

Las ventas de alimentos en las tiendas fisicas siguen cre-
ciendo, pues mds personas trabajan desde casa y comen
alli. Esto explica el s6lido aumento de las aplicaciones co-
merciales que en 2021 crecieron mds del doble, en pro-
medio, con respecto a 2019.

En este contexto aparece un nuevo mercado: el Meta-
verso, un mundo virtual donde los avatares personaliza-
dos pueden trabajar, divertirse y relacionarse.

Durante las conferencias, el CEO de Ralph Lauren, Patrice
Louvet, coment6 que la empresa se estd adaptando a este
nuevo consumidor. Dijo que en s6lo unas semanas han ven-
dido en linea mas de 100 mil unidades de prendas de vestir,
porloque tienen planificado
abrir una tienda en el Meta-
verso. Paralaempresaesuna
estrategia destinada a captar
compradores jovenes.

Elmensaje finaldel CEO de
la NRF es que todos deben
estar listos para acelerar en
2022, mas alla de las circuns-
tancias que deban enfrentar.

Shay dijo que la NRF se-
guird abogando por el éxito
de la industria minorista,
apoyando proyectos en ci-
berseguridad, la privacidad
informatica, apuntando a mejorar las relaciones comercia-
les internacionales, entre otros objetivos corporativos.

También destaco la importancia de la decision del Go-
bierno de invertir en infraestructura para mejorar la cade-
na de suministros con una inversion de 1,200 millones de
dolares para la red ferroviaria, puentes y carreteras.
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DECISIONES DE CONSUMO MASIVO
A UN CLICK DE
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