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NEGOCIOS VERDES

El cuidado de los recursos naturales es un aspecto que, si
bien es incipiente, es cada vez más valorado
por los consumidores. Y las empresas están
actuando en consecuencia, incorporando
este tema en sus estrategias.                         Pág. 10

BUENAS SEÑALES

En julio, el consumo masivo tuvo  el primer resultado
positivo en 14 meses. Además, los especialistas
observan una desaceleración en la caída, mes
a mes. Y estiman que este año puede terminar
en positivo en comparación con 2020.                Pág. 18
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EL PUENTE AVANZA EN SU PLAN DE EXPANSIÓN

Con la apertura del local de Barrio Norte, El Puente alcanzó
los 16 puntos de venta. Para la compañía, representó un
estreno por partida doble: el de la marca en una de las
zonas más dinámicas de la ciudad de Buenos Aires y el de
una profunda renovación de la imagen que permite reforzar
la experiencia de compra que El Puente ofrece a
sus clientes. ¿Cuáles son los próximos pasos para
cerrar el año con un total de 20 sucursales?        Pág. 28

“BUSCAMOS AGREGAR

VALOR AL CLIENTE”

Joaquín
Reichart, Head
Business de
Fresh To
Home, un
supermercado
100% online,
explica que
brindan una
nueva
experiencia de
compra. Sus

pilares son un servicio diferencial y un socio
logístico con mucha experiencia, como
iFLOW. La intención de sus creadores es
llegar al consumidor final con la menor
cantidad de intermediarios
posibles, trabajando de manera
directa con la industria.              Pág. 40

UNA TRANSFORMACIÓN NECESARIA

La incorporación de tecnología para
digitalizar los supermercados es primordial
para adaptarse a las nuevas necesidades de
los compradores y ofrecerle una experiencia
de compra innovadora. Las tiendas
tienen que repensar su papel
para la “nueva normalidad”.         Pág. 46

ESTILO Y

PORTABILIDAD

P.o.s.=TA, la nueva
caja registradora de
3nStar, ofrece la
misma facilidad que
los equipos
tradicionales, pero
tiene un tamaño
conveniente y
versátil.     Pág. 54

LA YUNTA MAYORISTA SUMA UNA

SUCURSAL

“Estamos felices por cumplir la planificación
anual que hicimos para el 2021. Queremos estar
cada vez más cerca de la gente, que son parte
de nuestra
familia”, señaló
Daniel Garré,
responsable de
La Yunta
Mayorista,
durante
la nueva
inauguración.
       Pág. 82
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A
 pesar de las dificulta-

des económicas, y que
el precio sigue siendo

uno de los factores principales
a la hora de elegir un produc-
to, la responsabilidad social en
general, y el cuidado del me-
dio ambiente en particular
está presente en la mente de
los consumidores.
Y a pesar de que está muy

Negocios verdes
El cuidado de los recursos naturales es un aspecto

que, si bien es incipiente, es cada vez más

valorado por los consumidores. Y las empresas

están actuando en consecuencia, incorporando

este tema en sus estrategias.

ESTRATEGIA

Sustentabilidad.

lejos de lo que sucede en mer-
cados más desarrollados
como el europeo, en América
Latina la sustentabilidad es
un recurso cada vez más valo-
rado por las personas. Por eso,
cada vez más empresas de
consumo masivo toman este
tema como parte de su estra-
tegia y tienen objetivos a corto
y largo plazo.

Kantar realizó una encuesta
en Latinoamérica para cono-
cer cuáles son las preocupa-
ciones más grandes en cuanto
al medio ambiente. El análisis
señala que “mientras que alre-
dedor del mundo el cambio
climático es citado por los par-
ticipantes, en América latina
el agua es el gran tema para
los consumidores, entre desa-
fíos como contaminación, es-
casez y desperdicio”.
El estudio segmentó a este pú-
blico en relación a sus accio-
nes cotidianas para disminuir
su huella ambiental, y los di-
vidió en Actives, Considerers
y Dismissers.
“Los Actives trabajan constan-
temente para reducir sus nive-
les de residuos plásticos.
Siempre, o con frecuencia, to-
man medidas activas para
mejorar el medio ambiente.
Los Considerers toman algu-
nas acciones para reducir su
impacto ambiental, como el
uso de bolsas de tela reutiliza-
bles en lugar de bolsas de
plástico, pero con menor fre-
cuencia que los Actives. Y los
Dismissers tienen poco o nin-
gún interés en los desafíos
ambientales que enfrenta el
mundo y no están dando nin-
gún paso para mejorar”, indi-
can desde Kantar.

Responsabilidades

Aunque los consumidores
consideren que quien puede
hacer la diferencia amplia-
mente es la industria, cuando
el asunto es el agua, de acuer-
do con los datos de Kantar, la
mayoría cree que el principal
responsable de hacer uso co-
rrecto son los mismos  consu-
midores, buscando utilizarlo
de manera correcta y sin des-
perdicios, alcanzando un 44%.
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“Se pudo observar que los há-
bitos de rutina realmente co-
rroboran para un rol activo
del comprador en la resolu-
ción del problema: el 88% de
los encuestados cuando lava
los platos, trata de ahorrar
agua al enjuagar; 79% normal-
mente cierra la llave cuando
se cepilla los dientes; y 63%
cierra la ducha cuando se en-
jabona”, indican desde Kan-
tar.
Y agregan que “mostrando
que hay consonancia entre lo
que se dice acerca del factor
preocupación en cuanto a

nuestro principal recurso na-
tural y el consumo consciente:
57% busca productos que

usen menos agua; 55% utiliza
lavado rápido o ciclo ecológi-
co en el lavarropas”.

Marcas en acción

A pesar de que solo 1 de cada
4 encuestados por Kantar lo-
graron mencionar una 1 mar-
ca que está haciendo algo por
el medio ambiente (20% in-
dustria y 16% retailers), mu-
cas compañías están llevando
adelante campañas y lanzan-
do nuevos productos pensan-
do en el cuidado del medio-
ambiente.

Impacto positivo

La pandemia ha tenido un importante impacto en el camino para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas para 2030 y mitigar futuras crisis económicas
de la magnitud del COVID-19. Un nuevo reporte de Accenture analiza doce sectores industriales y
cómo cada uno de ellos se encuentra en una posición única para avanzar. De acuerdo con el
informe, la industria que tiene más impacto en alcanzar estos objetivos está la de Retail y bienes de
consumo, en conjunto con la de agricultura y alimentos. Entre los aspectos en los que la industria
tiene más influencia se encuentran el consumo y producción responsables, crecimiento económico y
fuerza laboral equitativa, entre otros.
Accenture identificó tres acciones clave que la industria de Retail y bienes de consumo debe
impulsar para ayudar a alcanzar los objetivos ODS. En primer lugar, reducir la huella operativa.
Según explicó Julián Miguez, Director de la Industria de Productos de Accenture Argentina, “sólo
la industria de la moda es responsable del 10% de las emisiones anuales de gases de efecto
invernadero y consume 93.000 millones de metros cúbicos de agua al año, más del 10% del agua
utilizada por todos los tipos de industria. Las empresas de bienes de consumo y retail pueden
reducir sus residuos y el uso de materiales -y los riesgos y costos asociados- aumentando el uso de
energía renovable, el abastecimiento de materiales reciclables y el uso de subproductos de su
propia industria y de otras, implementando el reciclaje de agua y la utilización de aguas grises en
los sistemas de producción, así como manteniendo niveles de inventario más bajos”.
El experto agregó que, en segundo lugar, “la industria debe implementar modelos de negocio
circulares. De esa manera, las empresas pueden desbloquear el valor empresarial y promover el
consumo responsable y la reducción de residuos, con más de 59.000 millones de dólares de valor
económico en juego anualmente sólo en el mercado de los envases reutilizables. Las organizaciones
pueden aprovechar la demanda de los consumidores de productos más sostenibles desarrollando
modelos de negocio innovadores. Producto de la pandemia nació un consumidor más consciente a
nivel mundial y local”.
En tercer lugar, se deben reforzar las cadenas de valor. Según explicó Julián Miguez, “las
organizaciones de la industria pueden integrar y promover o reforzar las normas de inclusión,
diversidad y los derechos humanos en toda su cadena de valor. Estas medidas mejorarán la
productividad y reforzarán el valor de la marca. Ejemplos de medidas son la adopción de políticas
de igualdad de oportunidades, haciendo cumplir los derechos laborales y la puesta en marcha de
programas de capacitación para mejorar el acceso a las oportunidades profesionales y apoyar a las
pequeñas y medianas empresas”.

ESTRATEGIA
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Coca-Cola en Argentina, por
ejemplo, lleva adelante el pro-
grama Ruta Verde. Junto a
RSU Ambiental (una empresa
de logística) la compañía de
bebidas implementó este siste-
ma de recolección de residuos
diferenciado que busca un

ESTRATEGIA

destino sustentable y eficiente
para el plástico PET, utilizado
en los envases, entre otros ma-
teriales reciclables.
“Dentro de la Economía Circular,
la etapa de la recolección es el eje
más desafiante y el que necesita
de un mayor trabajo en conjunto.

Por eso impulsamos Ruta Verde,
que refleja ese trabajo en equipo
y todo lo que se puede lograr a
través del poder transformador
de las alianzas”, indica Mariale
Álvarez, Directora de Asuntos
Públicos, Comunicaciones y Sus-
tentabilidad de Coca-Cola Ar-
gentina y Uruguay.
Ya existen más de 460 Puntos
Limpios para la recolección dife-
renciada de los reciclables. Y
desde que comenzó en 2019 este
programa permitió recuperar
467,5 toneladas de plástico PET
El apoyo de Coca-Cola Argen-
tina a esta iniciativa se enmar-
ca en su programa global Un
Mundo sin Residuos, por el
que la Compañía se compro-
mete a recolectar y reciclar el
100% de los envases que pone
en el mercado para 2030.
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Unilever también es otra em-
presa que dedica recursos al
cuidado del medioambiente.
Y una de sus prioridades es la
transición hacia una economía
circular. “Proteger la biodiver-
sidad, cuidar los recursos na-
turales y preservar el medio-
ambiente son compromisos
que están presentes en todo lo
que hacemos: desde la con-
cientización alrededor de la
pérdida y desperdicio de ali-
mentos, así como el trabajo
que realizamos con los agri-
cultores para que los vegetales
de nuestras sopas, caldos y
condimentos Knorr en Argen-
tina sean cultivados en forma
100% sustentable”, explica
Mariana Perazzo, Gerente de
Comunicaciones Corporativas
de Latinoamérica en Unilever.

En Chile, la empresa formó
una alianza con Algramo para
vender sus productos a granel
con triciclos eléctricos que rea-
lizan entregas en los hogares
de los consumidores. En Bra-
sil, desde 2006, Unilever es
parte de un programa de reci-
claje con inclusión social que
involucra 164 centros de reci-
claje e impacta positivamente
en 4.400 recicladores. Hasta el

momento, recolectamos 1,6
millones de toneladas de resi-
duos posconsumo.
Colgate es otro ejemplo de
cómo las marcas pueden in-
corporar la sustentabilidad a
su estrategia. Este año lanzó
un nuevo tubo de crema den-
tal 100% reciclable, que está
disponible en América Latina
bajola línea Colgate Natural
Extracts.
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ESTRATEGIA

“Nuestro compromiso es se-
guir innovando para encon-
trar nuevas formas de reducir
el uso de plástico en los enva-
ses. La sustentabilidad y el
cuidado por el planeta deben
ser accesibles para todos. No
tiene que ser una elección en-
tre lo que es bueno para la
salud bucal y lo que es bueno
para el medio ambiente”, se-
ñala Sergio Herrera, director
de Marketing de Colgate para
Cono Sur.

El aporte de los
supermercados

No solo la industria
puede tener un pa-
pel importante en
el cuidado del me-
dio ambiente. Los
s u p e r m e r c a d o s
también juegan un
rol preponderante.
En Argentina, Ca-
rrefour posee los
Puntos Verdes. Es-
tos son espacios
para recibir mate-
riales reciclables de
la comunidad que,
gracias al aporte de
quienes se acercan
a depositarlos y en
articulación con
distintas organiza-

ciones, son recuperados para
volver al circuito productivo.
Así, se transforman en mate-
ria prima evitando que termi-
nen en vertederos o rellenos
sanitarios en forma de dese-
chos.
“Esta acción forma parte de
nuestra estrategia de susten-
tabilidad en la que llevamos
adelante diferentes propues-
tas y servicios a las comunida-
des en donde estamos presen-
tes. Gracias al aporte de cada
persona comprometida para
hacer posible este circuito, se-

guimos fomentando el cuida-
do del medio ambiente a tra-
vés de la separación de mate-
riales en los hogares”, expresó
Francisco Zoroza, Director de
Asuntos Corporativos de Ca-
rrefour Argentina».
Desde Carrefour, con la cola-
boración de clientes y clientas
y en alianza con más de 20
actores entre municipios, em-
presas, ONGs y organizacio-
nes recicladoras, en 2020 se
pudieron recuperar 32.7 tone-
ladas de materiales y 13.4 to-
neladas en lo que va del 2021.
Esta acción se suma a diversas
iniciativas que realiza la com-
pañía en materia de sustenta-
bilidad. Como parte de su
propuesta alimenticia, Carre-
four ofrece la línea Huella Na-
tural de productos frescos
donde se destaca la estaciona-
lidad, las prácticas agroecoló-
gicas y el bienestar animal; así
como la línea de orgánicos
certificados que incluye carne,
frutas, verduras, quesos y
mieles.
En lo que respecta a su pro-

puesta no alimenti-
cia, el surtido de
Bazar eco-amigable
de Carrefour sigue
ampliándose con
incorporac iones
como la bolsa de
red de algodón
para la compra de
frutas y verduras y
los sorbetes reutili-
zables de silicona.
A su vez, la cadena
anunció el reciente
lanzamiento de su
línea de indumen-
taria TEX Recicla-
do, con corpiños,
bombachas y cam-
peras hechas de po-
liamida y poliéster
100% reciclado. 
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INFORME

Consumo

Buenas señales

En julio, el consumo masivo tuvo el primer
resultado positivo en 14 meses. Además,

los especialistas observan una
desaceleración en la caída, mes a mes. Y
estiman que este año puede terminar en

positivo en comparación con 2020.
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E
l consumo parece haber
encontrado un piso y, según
diversas consultoras, la caída se
está desacelerando. Además,
en julio se registró el primer
resultado positivo en 14 meses.

Las consultoras pronostican que en los
próximos meses se siga frenando el
descenso. Sin embargo la situación sigue
siendo preocupante, ya que si se compara
este año con 2019, la pérdida en ventas es
grande.
“En julio, vimos una recuperación del consumo
en el acumulado del primer semestre.
Nuestros números nos muestran un resultado
positivo de 9,7%, principalmente impulsado
por el segundo trimestre. A pesar de estos
números, todavía estamos lejos de los niveles
de consumo de hace 2 ó 3 años. Todavía no
se llegó a recuperar el consumo si lo
comparamos con 2018”, señala Javier
González, director de Nielsen.
Gustavo Mallo, director de Scanntech,
coincide: “Vemos una desaceleración en la
caída del consumo. Hasta junio veníamos
registrando caídas de dos dígitos. A partir de
julio la baja es de 1 dígito y en agosto se
observa lo mismo. Claramente sigue siendo
una caída, y el contexto no ayuda. Pero mes a
mes vemos que el descenso se va
desacelerando. Parecería que hay luz al final
del tunel”.
Y agrega que “lo que pasa es que la baja de
estos meses la estamos comparando con el
año pasado, que fue totalmente atípico. En
marzo de 2020, la gente salió a hacer

compras de stockeo. Y por eso la comparación
no nos dice mucho, sino que fue una
respuesta a algo muy particular. Ahora, cuando
comparamos el desempeño contra 2019 vemos
que todavía este año sigue siendo peor. Este
es un punto de alarma para el canal
autoservicio, que es el que nosotros medimos.
Son muchos meses de caídas consecutivas
para el canal”.
Según datos de Scentia, en julio el canal de
self service, que incluye a las cadenas y a los
autoservicios independientes, marcó una variación
positiva del 1,7%, el primer resultado positivo en lo
que va del año. De acuerdo con la consultora
liderada por Osvaldo del Río, en el acumulado en
los primeros siete meses del 2021 el resultado
para el consumo masivo fue de -6,2%.
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Canales

En cuanto al análisis de los canales, todos
coinciden: las cadenas están recuperando
terreno y los autoservicios no logran
recuperarse. De acuerdo con el último informe

de Scentia, las cadenas treparon un 5,4%,
mientras que los autoservicios todavía no
logran dar con números positivos y tuvieron un
resultado de -1,4%.
“En términos de canales lo que vemos es que
la recuperación viene dada por los almacenes

INFORME
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y los kioscos. El motivo de esta recuperación
es que lo estamos comparando con un
trimestre malo, cuando se inició la pandemia, y
entre 15% y 20% de estos locales estuvieron
cerrados. Esto hace que la base de
comparación sea baja”, señala González.
“Lo que está pasando y es muy interesante es
ver que no todos los comercios son iguales.
Siempre hablando del comercio de cercanía
(autoservicios, almacenes y kioscos) se tuvo
que transformar. El año pasado más de 30.000
kioscos cerraron producto de la cuarentena.
De esos, 10.000 no volvieron a abrir. Y
aquellos que pudieron reabrir, lo hicieron con
formatos diferentes, empezaron a vender otros
productos. Entonces hoy, la diferencia entre un
almacén y un kiosco empieza a ser más
difusa. Históricamente, más de la mitad de la
facturación de un kiosco era gracias a los
cigarrillos. Eso no pasa hoy. Porque los
kioscos venden shampoo, leche, categorías
que eran más claras de un almacén. Y eso
pasa también entre los autoservicios, cada
local tiene un surtido que puede ser muy
diferente. Tienen que adaptarse al nivel
económico del lugar en el que están ubicados

y dar respuesta a los compradores. El
comercio de cercanía comienza a tener
distintas funcionalidades para ese comprador
que está buscando resolver o la compra diaria
o la semanal. Y enfrente tienen a las grandes
cadenas, con sus dinámicas comerciales.
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Pero no todo el mundo tiene la posibilidad de
poder aprovecharlas”, señala Mallo.
En cuanto al desempeño de las categorías, “las
que están impulsando la recuperación son
Bebidas (Gaseosas y Cervezas,
principalmente) y aquellas que denominamos
on the go (cigarrillos, golosinas, chocolates,
etc.)”, explica González
Para Mallo, “en lo que va de este año el peso
de las bebidas está ganando participación. De
cada 100 pesos que vende hoy un autoservicio,
23 pesos son de esta categoría, tanto con
alcohol como sin alcohol. El año pasado ese
porcentaje era de 20%. Más que un crecimiento
ahí lo que estamos viendo es una recuperación
de la categoría en el canal. El año pasado

creció mucho lo que es cuidado personal y
limpieza, y eso cambió la estructura de la
demanda”.
De acuerdo con los números de Scentia,
Alimentación todavía es el segmento que más
cae, con un -2,2% en todo el self service en
julio. En cambio, las bebidas con y sin alcohol
son las de mejores resultados, con un 13,3% y
un 10,3% respectivamente.
“Al diferenciar entre cadenas y autoservicios,
es posible ver que en las primeras todas las
familias de productos ya ostentan cifras
positivas en julio del 2021 frente al mismo mes
del 2020. En cambio, en los autoservicios solo
los perecederos, las bebidas y los impulsivos
logran romper la barrera del cero”, explican
desde Scentia.

Hábitos

El bolsillo y la necesidad de hacer rendir el
presupuesto lleva a que los consumidores
cambien sus hábitos y lugares de compra. “Hay
que tener en cuenta que el poder adquisitivo
de la gente está muy dañado. Estamos viendo
que no hay compradores ‘totalizadores’. No
existe un shopper que para su compra en
todas las categorías seleccione sólo envases
grandes o sólo Precios Cuidados o
promociones. O únicamente marcas A ó B. Sí
lo que observamos es que el comprador está
reconfigurando la relación que tiene con las
marcas y la importancia que le da a las
diferentes categorías en sus momentos de
consumo. Tal es así que si tomamos Precios
Cuidados tiene un peso de 10% para
Alimentos, pero en Bebidas es un 5%. Así
queda claro que el comprador para algunas
categorías elige Precios Cuidados y para otras
no.

INFORME

En lo que va de este
año el peso de las

bebidas está ganando
participación. De cada
100 pesos que vende
hoy un autoservicio,
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categoría, tanto con

alcohol como sin
alcohol. El año pasado

ese porcentaje
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23



 24

Ahora, si miramos las promociones, lo que
vemos es que el 30% de las ventas de las
primeras marcas es bajo esta modalidad. El
shopper está buscando la oferta de marcas
premium. El cliente no se ‘casa’ con un solo
canal. Se acentúa la modalidad de visitar
diferentes tiendas. Hoy el supermercado es la
opción más barata entre todos los canales, solo
superado obviamente por los mayoristas. Sin
embargo la gente opta por locales más chicos
porque tiene la percepción que si va a
supermercados gasta mucho. Mientras que al
comprar en locales más pequeños sienten que
gastan menos a pesar de que el precio unitario
sea superior. A pesar de esto vemos que los
niveles de consumo en el canal supermercados
se mantiene. En 2020, creció a pesar de la

Claves para el consumo post-pandemia

Para hacer frente a la pandemia, las marcas tuvieron que reaccionar y diseñar
estrategias comerciales para ajustarse a la “nueva normalidad”. Y lo deberán seguir
haciendo en el futuro. Una bunea experiencia de compra, escuchar al cliente y que los
productos cumplan sus promesas, además del precio, son las claves.
“Nuestros estudios indican que, entre los primeros lugares de niveles de satisfacción de
los consumidores, aparece la expectativa de una buena experiencia al cliente. Además,
que el producto cumpla con lo que promete y que tenga un buen precio”, señala Ximena
Díaz Alarcón, Co-Fundadora & Directora de Contenidos de Youniversal.
“Conectarse con los clientes, escucharlos, entenderlos a fondo, acompañarlos y ser
empáticos, es la clave de esta estrategia Consumer Centric que tuvo en muchos casos que
reinventarse en la pandemia y que hoy encuentra nuevas demandas de parte del consumidor
considerando todo lo aprendido y experimentado en estos tiempos”, explica Díaz Alarcón.
Y agrega que los consumidores post pandemia “esperan practicidad y experiencias de
compra con un mejor UX tanto online como offline. Una compra simple, segura y
también disfrutable. De modo creciente, también están preocupados por la huella de sus
consumos”.
“El cliente debe estar en el centro del negocio, y las empresas deben repensar
continuamente sus propuestas de valor y brindar un servicio de atención al cliente que
responda a estos nuevos retos de una manera ágil”, comenta la Cofundadora de 
Youniversal y agrega que: “El desafío para las marcas estará en asegurar una
experiencia de compra y consumo que pueda ir maìs allaì de lo baìsico. Asegurar el
acceso, fue el primer desafío de la pandemia. Pero ese momento inicial ya pasó, la
gente probó nuevas rutinas, nuevos canales y nuevas experiencias y hoy quiere algo
que la sorprenda, agrade, entusiasme y permita “viajar” con la sensorialidad” continúa.
Y agrega: “También será clave contemplar que a medida que las circunstancias lo
permitan, estamos en frente a consumidores que querrán volver a tener experiencias
inmersivas, sensoriales, pero garantizando la seguridad y salubridad en cada punto de
contacto. El sentirse seguros en todo sentido (con su salud, con el uso de sus datos) es
algo que aprendieron a valorar aún más en la pandemia y que modificó sus expectativas
y formas de evaluar las experiencias de compra y consumo”.
“Seraì fundamental que las marcas sigan de cerca estas nuevas expectativas que
seguiraìn en proceso de sedimentacioìn y a la vez, cambio, en un ida y vuelta tan
dinaìmico como el contexto. La pandemia auìn no terminoì, y tampoco las nuevas
necesidades y demandas de los consumidores que las marcas deberán interpretar para
estar cada vez más cerca de ellos y generar mejores propuestas y experiencias”,
concluye la especialista.

caída en el consumo. Y este año se mantiene, e
incluso crece un poco, entre 2% y 3%. Mientras
que el autoservicio cae”, sostiene González.
Para Mallo, “el consumidor está necesitando y
demandando nuevas marcas, que se adapten a
su realidad. Y esto se está viendo en las
góndolas, hay una gran variedad de marcas.
Estas opciones son sustentables en la medida
que la ecuación sea favorable para la persona
que tomó la decisión de compra. No podemos
pensar que el shopper va a comprar lo más
barato resignando mucho la calidad. Hay
segundas marcas que hoy tienen mucha calidad.
Las marcas propias también tienen una calidad
asociada. Mientras que esa promesa se
cumpla, el consumidor las va a seguir
eligiendo”.

INFORME
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“El consumidor está mucho más atento a cada
gasto y revaluó sus posibilidades de consumo”,
afirma Ximena Díaz Alarcón, Co-Fundadora &
Directora de Contenidos de Youniversal.
Para la especialista, “las segundas marcas
tomaron un rol fundamental, porque en muchos
casos fueron elegidas para ajustar el
presupuesto. Por lo que, en los pedidos
hechos a los supermercados, las segundas
marcas o diferentes marcas de la misma
categoría hicieron que el consumidor estuviese
más predispuesto a probar, a volver a elegir o
reelegir”.
De acuerdo al último sondeo realizado por la
consultora, 8 de cada 10 consumidores
argentinos afirmó que el año pasado les
enseñó a reevaluar sus prioridades, incluyendo
el rol del consumo en su vida. “En líneas
generales, por el confinamiento, se acotaron
mucho los gastos que tenían que ver con
transporte y movilidad. Eso sirvió como una
especie de ahorro para muchas familias, que
reacomodaron gastos. Empezó a haber más

dinero disponible para gastar en alimentación o
cuidado personal”, describe la directora de
Youniversal.

Buenas perspectivas

La desaceleración en la caída del consumo
permite trazar un panorama positivo para los
especialistas. Para González, “el año debería
cerrar con un consumo en recuperación. Esto
se puede ver influenciado por lo que pase con
las elecciones. Y además, lo que ayuda para
que 2021 sea positivo es que el año pasado
fue malo. Entonces, cualquier leve repunte va
a terminar dando un número positivo. Este año
pensamos que puede terminar en el orden 2%
ó 3% arriba.
Según Mallo, “para los últimos meses del año,
mi expectativa es que la caída del consumo se
siga desacelerando. Mes a mes las variaciones
con el año pasado van a tender a ser 0. Y no
sería un mal año terminar empatados con el
anterior”.  
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El Puente avanza
en su plan de
expansión
Con la apertura del local de Barrio Norte, El

Puente alcanzó los 16 puntos de venta. Para la

compañía, representó un estreno por partida doble:

el de la marca en una de las zonas más dinámicas de

la ciudad de Buenos Aires y el de una profunda

renovación de la imagen que permite reforzar la

experiencia de compra que El Puente ofrece a sus

clientes. ¿Cuáles son los próximos pasos para cerrar

el año con un total de 20 sucursales?

Abrió una nueva sucursal.

D
esde la apertura de su
primer local en el ba-
rrio porteño de Cha-

carita, allá por 1979, los fun-
dadores de El Puente enten-

dieron que la venta directa era la
mejor manera de vincularse con
su público. Por eso, en las si-
guientes décadas, siguieron a esa
inauguración muchas otras, tan-

to en la ciudad como en la pro-
vincia de Buenos Aires, y tam-
bién en Córdoba, con una sucur-
sal muy cercana a la planta que la
compañía tiene en Ordóñez.
En el último tiempo, sin em-
bargo, esa expansión adquirió
nuevos bríos de la mano de un
programa de franquicias -de-
sarrollado con el asesoramien-
to de Lepus Consultora en
Franquicias- que le permite a
El Puente avanzar con una ba-
tería de inauguraciones para
el último tramo de 2021.
Tras desembarcar en diciembre
del 2020 en el barrio de Flores
(Av. Rivadavia 7353), a comien-
zos de agosto de este año hizo
lo propio en Barrio Norte, con
un local a metros de la intersec-
ción de las avenidas Pueyrre-
dón y Córdoba (Av. Pueyrredón
930), y ya trabaja en la apertura
de dos sucursales más. Primero
será el turno de la de Caballito,
próxima al cruce de José María
Moreno con Directorio y a cua-
dras de la esquina de Acoyte y
Rivadavia (Av. José María Mo-
reno 756).

INAUGURACIONES
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Luego le tocará a la de Belgra-
no R (Av. Elcano 3049).
En diálogo con Actualidad en
Supermercados, la Gerenta de
Comunicación Institucional
de El Puente, Paola Camano,
cuenta que cada proyecto está
respaldado por una cuidada
planificación y un intenso re-
levamiento para dar con el lo-
cal más adecuado por superfi-
cie y emplazamiento: “La ubi-
cación es súper importante”,
asegura, a la vez que destaca
que todos estos nuevos puntos
de venta “comparten ubica-
ciones estratégicas en zonas
densamente pobladas y muy
activas a nivel comercial”.
Pero para El Puente estas

aperturas representan, ade-
más, su estreno en barrios
muy significativos, un dato
que, afirman, ”es evidencia

INAUGURACIONES

del ímpetu que el programa
de franquicias le ha aportado
a la compañía”. Ese impulso
no se limita a lo comercial,
sino que se extiende a lo in-
dustrial, ya que, explican,
“tanto la planta de El Puente
como la de Dulces Serra, en
Bell Ville, han redoblado los
esfuerzos para abastecer el
aumento en la demanda que
implican estas inauguracio-
nes”.
Y es que, gracias a ellas, más
vecinos de la ciudad de Bue-
nos Aires pueden acceder a los
productos que la compañía
elabora bajo las marcas Usina
Láctea El Puente (quesos y de-
rivados lácteos), Dulces Serra
(dulces y mermeladas), Picadi-
ta El Puente (picadas de que-
sos y fiambres) y D70 (quesos y
derivados lácteos con el equili-
brio justo entre precio y cali-
dad según los responsables).

El inicio de una nueva
etapa

Pero esta seguidilla de apertu-
ras se trata para la empresa de
algo más que la concreción de
la expansión soñada durante
largo tiempo: supone la pues-
ta en marcha de un plan de
renovación integral de sus
puntos de venta, del que el
local de Barrio Norte ofició
como punta de lanza.
Con el acompañamiento del
Estudio PCD, especializado
en imagen corporativa, El
Puente se embarcó en un in-
tenso proceso para reformu-
lar la experiencia de quienes
visitan sus locales. El resulta-
do es un concepto diferente
en tiendas de cercanía, que
honra la especialidad de esta
compañía con más de 40 años
de historia en la industria lác-
tea: los quesos.

“Los clientes son
recibidos en un sector
que ya era un clásico
de El Puente, pero
que ahora asume un
mayor protagonismo
y se convierte en el
corazón de cada
local: “El quincho de
Lucho y Kuky”, así
llamado en
referencia a los
fundadores de la
empresa”.
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Por eso, ni bien ingresan a las
nuevas sucursales -proyecta-
das para aprovechar al máxi-
mo la superficie, con un la-

yout que privilegia la ampli-
tud del entorno y una circula-
ción ágil-, los clientes son reci-
bidos en un sector que ya era
un clásico de El Puente, pero
que ahora asume un mayor
protagonismo y se convierte
en el corazón de cada local:
“El quincho de Lucho y
Kuky”, así llamado en refe-
rencia a los fundadores de la
empresa. Con un área que os-
cila entre los 20 y los 25 me-
tros cuadrados, se destaca por
la calidez de su ambientación,
la cuidada presentación de los
productos y la atención espe-
cializada que se brinda desde
atrás del mostrador.
Y para redondear una expe-
riencia que celebra los sabores
más exquisitos, ese espacio
está complementado por una
bodega en la cual, con el ase-
soramiento de los colaborado-
res de cada local, los clientes
pueden elegir entre una am-
plia selección de bebidas la
que mejor marida con cada
uno de los quesos y picadas
ofrecidos en “El quincho de
Lucho y Kuky”.
Sin embargo, entre tantas no-
vedades y el genuino entu-
siasmo que provocan los nue-
vos locales a nivel comercial,
para la familia Maccari, res-
ponsable de la compañía, lo
más gratificante de estas aper-
turas es la ratificación de El
Puente como una usina gene-
radora de empleo y de opor-
tunidades de progreso.
Porque, una vez concretadas, to-
das las inauguraciones progra-
madas significarán la incorpora-
ción de más de 50 personas a un
plantel que supera largamente
las 400 en el área de retail y

alcanza un total de casi mil cola-
boradores directos e indirectos
entre todas las etapas de una
cadena de valor que se inicia en
el complejo industrial de Or-
dóñez y se ramifica para con-
cluir en cada punto de venta.

Una inversión segura, un
modelo de negocio sin
complicaciones

El programa de franquicias El
Puente fue lanzado en 2019
con el propósito de aumentar
el volumen de su negocio y
ampliar su cobertura geográfi-
ca junto a socios que estuvie-
ran en busca de un destino

sólido, rentable y probado
para su capital.
Si bien el foco inicial está pues-
to en la plaza porteña, desde la
empresa admiten que el pro-
yecto también incluye al resto
del país. “Estamos recibiendo
muchas consultas, pero prime-
ro tenemos que hacernos fuer-
tes en la ciudad de Buenos
Aires”, aclaran.
Para poner en marcha una su-
cursal, el franquiciado debe
hacer una inversión que em-
pieza en 130.000 dólares -el
tiempo de recupero está esti-
mado en 24 meses-, con un
contrato inicial de cinco años
renovables por otros cinco.

INAUGURACIONES
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Además, los franquiciados
pueden tener más de una
boca: no hay límite para la
cantidad de tiendas que ex-
plotan.
Con dos módulos de inversión
disponibles -uno simple, con
un salón de ventas de al me-
nos 80 metros cuadrados, y
otro extendido con sector de
panadería, de al menos 140
metros cuadrados-, el modelo
de negocio que propone El
Puente se destaca por una
operatoria libre de complica-
ciones, ya que no requiere de
intermediarios: el 60 % de las
ventas corresponde a produc-
tos de elaboración propia y el
restante es abastecido por la
misma empresa, que se vale
del peso global de su red de
puntos de venta para obtener

mejores condiciones de parte
de sus proveedores.
Por otro lado, la compañía se
dedica a transmitir su cultura
y sus valores corporativos a
los socios franquiciados y a
sus colaboradores por medio
de capacitaciones de hasta
cuatro meses de duración. Y
además, una vez que el nego-
cio está operativo, pone a su
disposición un experimentado
equipo de profesionales dedi-

cado a brindarles soporte y
asesoramiento continuo en to-
das las áreas que atañen a la
gestión del negocio.
Sin embargo, por sobre esos be-
neficios, concluye Paola Cama-
no, “quienes deciden sumarse al
programa de franquicias saben
que acceden a un activo tan
intangible como valioso: la con-
fianza de quienes eligen la mar-
ca El Puente porque saben que
es garantía de calidad”.  
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Alimentos y
Bebidas en la
cima
La categoría se transformó en la número 1 en

cuanto a unidades vendidas, de acuerdo con los

números de la Cámara Argentina de Comercio

Electrónico. Según la entidad, el 35% de los

argentinos compra más de la mitad de los

productos de consumo masivo por internet.

VENTAS

El consumo masivo crece en el e-commerce.

C
asi 4 de cada 10 argen-
tinos (35%) compra
más de la mitad de los

productos de consumo masi-
vo de manera online, según el

último informe de la Cámara
Argentina de Comercio Elec-
trónico (CACE). Antes de la
pandemia, sólo lo hacía el
15%, lo que demuestra el cre-

ciente interés de los argenti-
nos en realizar las compras de
los productos básicos a través
del e-commerce. Gracias a
esto, la categoría Alimentos y
Bebidas se transformó en la
número 1 en cuanto a unida-
des vendidas.
“Esto refleja que nos encontra-
mos ante una industria cada
vez más madura y confiable,
siendo que cada vez más ar-
gentinos eligen el canal online
y expresan que sus experien-
cias de compra online son al-
tamente satisfactorias”, expli-
can desde la CACE.
Según el informe, el 16% de
los argentinos compraron on-
line por primera vez durante
la pandemia, siendo princi-
palmente jóvenes (el 51% tie-
ne entre 18 y 34 años) y de
niveles socioeconómicos ba-
jos (el 65% integran el seg-
mento D).
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“Siete de cada 10 nuevos com-
pradores pertenecen a seg-
mentos bajos”, indican desde
la entidad.
De acuerdo con las estadísticas
de la entidad, en los primeros 6
meses del año, el eCommerce en
la Argentina facturó $631.788
millones de pesos, lo que repre-
senta un incremento del 101%
con respecto al mismo período
de 2020.
En el primer semestre de 2012
se vendieron 120.9 millones
de productos a través de 80.3
millones de órdenes de com-
pra, número que representa el
mayor salto de crecimiento,
en órdenes, del eCommerce:
47% en comparación con la
primer mitad de 2020.
En cuanto a las tendencias de
los usuarios, el dispositivo
mobile continúa siendo el fa-
vorito tanto para las búsque-
das como para efectuar las
compras: el tráfico a través de
estos dispositivos fue de un
74%, mientras que las com-
pras efectuadas representaron
un 54% . Además, gracias al
avance en soluciones mobile

cada vez más desarrolladas, el
porcentaje de  ventas cerradas
en grandes players desde mo-
bile fue del 77%.

“El 16% de los
argentinos
compraron online
por primera vez
durante la
pandemia, siendo
principalmente
jóvenes (el 51%
tiene entre 18 y 34
años) y de niveles
socioeconómicos
bajos (el 65%
integran el
segmento D)”.

VENTAS
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“Los argentinos siempre fui-
mos muy sensibles a los pre-
cios. La pandemia acentuó
esta característica, y la mitad
de los consumidores está pro-
bando no sólo nuevas marcas
sino nuevas tiendas online.
Por lo tanto, es esparable una
menor tasa de conversión en
2021”, indican los expertos de
la Cámara.

Más tarjetas de crédito y
plataformas de pago

“Las tarjetas de crédito siguen
siendo el principal medio de
pago elegido por los usuarios,
ya que el 76% de las compras
se abonan de esta forma, y las
plataformas de pago conti-
núan en auge: el 64% de esas
compras se realizaron a través
de una plataforma de pago, en
comparación con el 59% de los
primeros seis meses del año
pasado), mientras que el 12%
a través de un Gateway”, indi-
can desde la CACE.
El pago en efectivo contra en-
trega o a través de ventanillas
de pago, se mantiene estable
con el 10%, mientras que las
tarjetas de débito, y las bille-
teras virtuales electrónicas
(5%) muestran un leve creci-
miento.
Con respecto a la logística y
entrega de productos, conti-
núa liderando la entrega a do-
micilio con el 64% (vs. 60 % en
MID 2020), mientras que el
retiro en punto de venta conti-
núa estable con el 33% (mismo
valor MID 2020). Por su parte,
la opción de retiro en sucursal
del operador logístico conti-
núa decreciendo, con sólo el
3% (-5 puntos que en el mismo
período 2020). Estos datos de-
muestran los fuertes cambios
de hábitos en contexto de pan-
demia.  

“En los primeros 6
meses del año, el
eCommerce en la
Argentina facturó
$631.788 millones
de pesos, lo que
representa un
incremento del
101% con respecto
al mismo período
de 2020”.

VENTAS
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F
resh to Home, (F2H) es
un nuevo jugador en el
canal de comercio elec-

trónico de productos de con-

“Buscamos
agregar valor al
cliente”
Joaquín Reichart, Head Business de este

supermercado 100% online, explica que brindan

una nueva experiencia de compra. Sus pilares

son un servicio diferencial y un socio logístico

con mucha experiencia, como iFLOW. La

intención de sus creadores es llegar al

consumidor final con la menor cantidad de

intermediarios posibles, trabajando de manera

directa con la industria.

EMPRESAS

Fresh to Home.

sumo masivo que nació el año
pasado, justo cuando comen-
zó la pandemia. Pero es un
proyecto en el que sus respon-

sables vienen trabajando des-
de hace 2 años, con el objetivo
de generar valor para los con-
sumidores, aprovechando ca-
pacidades tecnológicas, de
marketing y comerciales.  La
intención de sus creadores es
llegar al consumidor final con
la menor cantidad de interme-
diarios posibles, trabajando
de manera directa con la in-
dustria.
Además sus responsables bus-
caron un socio estratégico que
se encargue de una logística
tan compleja como la que re-
quiere la distribución de pro-
ductos secos, frescos y conge-
lados. Y confiaron en iFLOW,
un operador logístico con am-
plia trayectoria en el tema
para llevar adelante el desa-
fío.
La intención de F2H es ofrecer
un surtido que pueda satisfa-
cer las necesidades de todos
los días de los consumidores,
pero también productos gour-
met y saludables.
Joaquín Reichart, Head Busi-
ness de F2H, señala que “des-
de nuestro nacimiento busca-
mos agregar valor al consumi-
dor final. Queremos que los
productos lleguen de la mejor
manera y lo más rápido posi-
ble desde el productor hasta
los shoppers. Queremos que
ellos puedan comprar en
nuestra tienda como si lo hi-
cieran en la góndola de una
tienda física. Esto significa
asegurarse que los productos
le lleguen bien, un tema que
no es menor en consumo ma-
sivo.  Y por otro lado, quere-
mos brindar un servicio dife-
rencial. Que las personas se-
pan que ante cualquier incon-
veniente puedan resolverlo fá-
cilmente. Nuestro objetivo es
que el cliente siempre esté sa-
tisfecho”.
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Y agrega que “en
consumo masivo to-
dos los comercios
pueden ofrecer los
mismos productos.
Nosotros nos dife-
renciamos en el
modo que los ven-
demos. ¿Qué marca
ese diferencial? El servicio. Por
ejemplo, a los clientes les entre-
gamos los productos en dife-
rentes bolsas por tipo de frío,  y
asegurarnos que no pierdan la
cadena de frío”.
Con respecto a la evolución del
negocio, Reichart indica que
“en julio de 2020 teníamos 300
ordenes  por mes, aproximada-
mente. Y ahora estamos
en 1500 por mes. Conta-
mos con 10.000 clientes
registrados. Nuestro ob-
jetivo es llegar este año a
4.000 órdenes mensuales
y contar con 25.000
clientes”.
Otro aspecto que desta-
ca Reichart son los bene-
ficios que Fresh to Home
le puede brindar a la in-
dustria: “Es otro factor
en el que buscamos dife-
renciarnos. Podemos su-
ministrar información
de un conjunto de usua-
rios que muestren algu-
nas tendencias en las
compras. Por ejemplo,
un producto determina-
do se está comprando
con otro. Podemos hacer
con ambos proveedores
una acción comercial
con estos ítems. También
podemos decirles a las empre-
sas a qué hora compran los
usuarios, cómo combinan los
productos, etc. Esta es infor-
mación útil para ellos. Tene-
mos tecnología y queremos de-
sarrollar nuestro equipo dedi-
cado a la administración de la

información para darle valor
agregado a los proveedores”.
“Además de ofertas destaca-
das, en F2H podemos realizar
sampling, algo que se dejó de
hacer en las tiendas físicas.
Muchas empresas nos apoyan
con esto, para generar mayor
consumo”, indica Claudio
Schena, director comercial de

F2H.. Y agrega que «queremos
tener clientes fieles. Y por eso
le ponemos mucha atención a
ellos. Realizamos encuestas so-
bre el servicio, su experiencia,
el mix de productos, etc. Este
es un diálogo que nos permite
el e-commerce”.

Un mix con
“vida propia”

 Con un surtido de
1.500 productos,
F2H busca tener un
mix que se pueda
ir adaptando a las
necesidades de los

clientes. “Ofrecemos los pro-
ductos que se pueden encon-
trar en un supermercado.
Pero también aquellos que no.
Por ejemplo, productos de
dietética, sin gluten, veganos
y vegetarianos, para que los
clientes puedan encontrar
todo en un solo lugar”, señala
Reichart.

“Tratamos de buscar la
mejor relación precio-
calidad en nuestro sur-
tido. Nuestra intención
es llegar a 2000 ítems
como máximo. Trata-
mos con mucho cuida-
do lo que ofrecemos a
nuestros clientes. Tene-
mos un ticket promedio
alto. No cobramos el
envío a partir de los
5.500 pesos, lo que hace
que se incremente el
ticket”, explica Schena.
En la actualidad F2H
trabaja con alrededor
de 80 proveedores,
tanto grandes como
pequeños y medianos.
“Tenemos que ir viendo
lo que los clientes nos
van pidiendo y en base a
eso vamos a ir desarro-
llando más proveedores
y nuestro portfolio. El
mix es algo ‘vivo’ que se

está adaptando todo el tiempo”,
señala Reichart.
“Ser 100% e-commerce nos
brinda la flexibilidad necesa-
ria para el negocio, ya que
desde sus inicios F2H fue pen-
sado asi.

EMPRESAS
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Mes a mes estamos creciendo.
La venta de productos de con-
sumo masivo vía comercio
electrónico se va imponiendo
poco a poco. Las personas
quieren optimizar su tiempo y
ven que el canal les brinda
muchas ventajas en ese senti-
do”, agrega Schena.

El detrás de escena

Uno de los aspectos funda-
mentales del comercio electró-
nico es la entrega en el domici-
lio de los compradores, la últi-
ma milla. En este aspecto, la
experiencia de iFLOW fue de-
cisiva para que desde Fresh to
Home confiaran en ellos para
realizar la distribución de sus
entregas.
“Contar con iFLOW nos da
seguridad. Todos sus sistemas
son muy confiables y nos
permiten tener un trac-
king de los productos 24/
7 y estar conectados”, ex-
plica Reichart.
“Desde iFLOW brinda-
mos a Fresh to Home co-
bertura en Capital y Gran
Buenos Aires para sus en-
tregas. Lo que un cliente
compra hasta las 13 horas
de un día hábil, se entre-
ga al dia siguiente”, ex-
plica Germán Morales,
director de iFLOW.
El ejecutivo añade que
“desde el punto de vista
logístico el trabajo arran-
ca con una clasificación
que hace Fresh to Home
en cuanto al abasteci-
miento. A partir de ahí
nosotros realizamos un
esquema de colecta por
proveedor o recepción en
nuestro centro de opera-
ciones (que cuenta con
cámara de congelados y
refrigerados)”.

En cuanto a los desafíos que
presentó la operación de
Fresh to Home, Morales se-
ñala que “gracias a nuestro
expertise de trabajar con

grandes volúmenes de mer-
cadería, la operación ya sea
de recepción como de retiro
en planta de los productos
es muy fluída. Lo que tuvi-
mos que hacer fue ajustar la
recolección de productos en
proveedores de productos
alimenticios, un trabajo que
ya veníamos realizando.
Ajustamos el esquema de
abastecimiento más tradi-
cional a lo que requiere una
plataforma de e-commerce
que trabaja con niveles de
inventario más bajos y con
mucha rotación”.
“La particularidad de la dis-
tribución de Fresh to Home
es que tenemos que llegar al
consumidor con productos
que requieren diferentes ni-
veles de temperatura para
conservarlos. Tenemos pro-

ductos congelados, re-
frigerados y, obvia-
mente, secos. Entonces
tuvimos que realizar
adecuaciones en el tipo
de vehículos con los
que trabajamos para
adaptarnos. Y también
realizamos una capaci-
tación a nuestros cho-
feres para que puedan
brindar una buena ex-
periencia a los clientes
en la entrega domici-
liaria”, explica Mora-
les.
La tecnología es otro
factor fundamental a la
hora de tener una bue-
na última milla. De
acuerdo con el director
de iFLOW “desde hace
tiempo utilizamos la
tecnología en las entre-
gas. Y esto es muy im-
portante para dar se-
guridad tanto a noso-
tros como a los clien-
tes”. 

“Gracias a nuestro
expertise de trabajar
con grandes volúmenes
de mercadería, la
operación ya sea de
recepción como de
retiro en planta de los
productos es muy
fluída. Ajustamos el
esquema de
abastecimiento más
tradicional a lo que
requiere una
plataforma de e-
commerce que trabaja
con niveles de
inventario más bajos y
con mucha rotación”.
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Una
transformación
necesaria
La incorporación de tecnología es primordial para

adaptarse a las nuevas necesidades de los

compradores y ofrecerle una experiencia de

compra innovadora. Las tiendas tienen que

repensar su papel para la “nueva normalidad”.

Digitalización.

L
a pandemia modificó
todo. Y el retail todavía
está buscando la mejor

forma de adaptarse a la nueva
realidad y requerimientos de
los consumidores. Lo que está
claro es que la digitalización del
retail es un hecho, y marcará el
futuro de la comercialización.
Para entender hacia donde va
esta tendencias y predecir
cómo puede ser el futuro del

MANAGEMENT

retail, la empresa NCR realizó
el seminario “Cómo ganar en
la transformación del retail”.
Allí, Paula Goñi, analista de la
consultora Euromonitor Inter-
nacional explicó algunas de
las claves para adaptarse a la
“nueva normalidad”.
“Uno de los aspectos funda-
mentales en la adaptación del
retail es el contactless, que con-
siste en realizar las compras

con la menor interacción posi-
ble. Un ejemplo de esto es la
foodtech colombiana Muy, que
inauguró un restaurante que
brinda un servicio completa-
mente automatizado y sin in-
tervención humana, con el fin
de ser más eficiente. Incluso
durante el proceso de compra,
los clientes pueden abonar con
tarjeta de crédito o en efectivo
a través de un kiosco digital. Y
una vez que el pedido está
listo, lo puede retirar en un
locker que está dentro del res-
taurante”, explica Goñi.
Y añade que “si bien la digita-
lización masiva está en una
etapa inicial en Latinoameri-
ca, durante la crisis provocada
por la pandemia muchas in-
virtieron recursos para expan-
dir y mejorar la experiencia en
sus canales digitales. Aunque
muchas de estas medidas ini-
cialmente se tomaron para
contrarrestar la reducción de
las ventas en los canales físi-
cos se estima que la digitaliza-
ción va a continuar siendo
relevant4e en la etapa post-
pandemia.
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Y las tecnologías como la rea-
lidad virtual o aumentada se
optimicen y sean utilizadas
tanto en el comercio presen-
cial como online. En la región,
vemos que el uso de estas dos
tecnologías se ha visto, sobre
todo, en actividades que antes
se llevaban a cabo en forma
presencial, como clases a dis-
tancia o consultas médicas. Y
en menor medida lo hemos
visto en los comercios. Un
ejemplo de esto es lo realizado
por Jockey Plaza, una empre-
sa peruana de centros comer-
ciales que presentó Take It,
una app que reúne a todos los
comercios del shopping y per-
mite al cliente comprar como
si estuviera allí. Es posible
añadir los productos deseados
en un solo carrito de compra,
realizar el pago en una sola
transacción y recibir el pedido
en un lapso de 24 horas. Ade-
más, si el comprador se en-
cuentra en el centro comercial,
puede escanear los productos
que desea llevar, realizar el
pago a través de la aplicación
y elegir si quiere llevarse las
compras en el momento o re-
cibirlas en su domicilio”.
Por otro lado, el aumento de
los costos de envío y las pre-
ocupaciones ambienta-
les, además de proble-
mas de infraestructura
de seguridad, son algu-
nas de las barreras
para realizar entregas
óptimas. A pesar de
esto, los consumidores
ven los beneficios que
este tipo de servicios
conlleva, lo que obliga
a generar un sistema
de distribución más
eficiente y práctico, no
solo para el consumi-
dor sino tambíén para
las empresas. Goñi dijo

que un caso de éxito en este
sentido son los “Amazon Hub
Lockers, una tecnología de
click&collect que permite a los
compradores retirar sus produc-
tos en casilleros que se abren
mediante un código de seguri-
dad. Estos lockers están abiertos
las 24 horas y están ubicados en
lugares de gran tránsito”.

Capitalizar los cambios

En este contexto, las especia-
lista se preguntó qué pueden
hacer los comercios minoris-
tas para capitalizar la era digi-
tal: “Sin duda, pueden apro-
vechar los cambios en el com-
portamiento de los consumi-

dores a su favor, desarrollan-
do y aplicando estrategias de
comercialización que les per-
mitan no quedar rezagados”.
Y añadió que “hoy en día los
espacios físicos son, sin dudas,
una oportunidad para valori-
zar la experiencia de los com-
pradores. Si bien las tiendas
siempre fueron el centro de la
experiencia de compra, a medi-
da que el comercio electrónico
se expande los minoristas de-
ben reconsiderar su papel y el
valor que el consumidor le da a
los espacios físicos. La tienda
como destino de interacción o
aprendizaje mejora la experien-
cia y es una estrategia para fi-
delizar e incrementar ventas.
Los locales cuentan con el po-
tencial de ser más que un desti-
no de compra, para convertirse
en centros de aprendizaje y re-
creación. Actividades como
eventos, cursos o talleres son
una estrategia que crea valor
agregado y atrae a los clientes a
los espacios físicos”.
Goñi también brindo reco-
mendaciones para no perder
el paso en la transformación
digital: “El comercio minoris-
ta físico en América latina no
diminuirá su presencia en for-
ma radical ni desaparecerá en

los próximos años. Las
ventajas que las tiendas
físicas les brindan a los
clientes no se comparan
con la experiencia de
compra que se da en el
canal digital. Sin embar-
go, y a medida que el e-
commerce avance, es
fundamental que el co-
mercio minorista se dedi-
que a innovar y a crear
estrategias comerciales
disruptivas para crear un
flujo de rentabilidad acor-
de con las necesidades ac-
tuales de los clientes.

“Si bien la
digitalización
masiva está en una
etapa inicial en
Latinoamerica,
durante la crisis
provocada por la
pandemia muchas
invirtieron recursos
para expandir y
mejorar la
experiencia en sus
canales digitales”.
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Es así como tecnologías como
la realidad aumentada o los
drones para hacer entregas
son opciones atractivas para
aumentar la satisfacción de los
compradores. Para no perder
el paso en la transformación
digital, es necesario identificar
al customer journey de la nue-
va realidad. Las necesidades y
hábitos de compra de los con-
sumidores sin duda han cam-
biado. En ese sentido, los co-
mercios deben explorar mane-
ras más aptas para conectarse
con ellos durante todo el reco-
rrido de compra, aprovechan-
do cada punto de contacto,
optimizando la experiencia y
asegurando las oportunidades
de venta. Otra recomenda-
ción: facilitar los procesos de
compra omnicanal. Los clien-
tes desean una experiencia de
compra placentera y con la
menor cantidad de ‘puntos de
dolor’. Con el rediseño de los
espacios físicos, además del
uso de tecnología y una comu-

nicación clara en todos los ca-
nales, las empresas podrán
garantizar mayor satisfacción.
Por otro lado, ampliar las op-
ciones de pago también es ne-
cesario. Estas se han diversifi-
cado, ampliando los pagos di-
gitales y reduciendo el uso de
efectivo. Un minorista capaz
de adaptarse a las nuevas pre-
ferencias de pago, garantizan-
do agilidad y seguridad, esta-
rá por encima de la competen-
cia. Por último, innovar en la
propuesta en tienda. Teniendo

en cuenta las exigencias actua-
les de los compradores, resul-
ta indispensable diseñar una
propuesta de valor diferencia-
da. Incluir actividades com-
plementarias a la oferta de
productos, sobre todo aque-
llas que logren sorprender al
visitante, son claves”.

Comercio sin barreras

“Para llevar a la empresa a
una verdadera omnicanalidad
es necesario eliminar las lí-
neas entre las experiencias de
compra físicas y digitales,
para respaldar los servicios
personalizados y las ocasiones
de compra. Llevar a cabo una
integragión digital y física
para que los límites entre am-
bos canales se desvanezcan,
mejorando las experiencias de
compra en cualquier momen-
to y en cualquier lugar a tra-
vés de la tecnología”, explica
Giovanni Bravo, ingeniero de
pre-venta de NCR Retail,

“Para llevar a la
empresa a una
verdadera
omnicanalidad es
necesario eliminar las
líneas entre las
experiencias de
compra físicas y
digitales, para
respaldar los servicios
personalizados y las
ocasiones de compra”.
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Y agrega que “los formatos en
las tiendas cambiarán para
crear mejores experiencias, in-
corporando comparación de
productos, guías prácticas, re-
señas en línea, etc., aprove-
chando lo digital y lo físico
para proporcionar un entorno
entretenido. El abastecimiento
bajo demanda en tiendas y ho-
gar, conocer mejor el negocio
y eficiencias operativas a par-
tir de los análisis de la infor-
mación transaccional unifica-
da. Además, desarrollar nue-
vas formas de interactuar con
los clientes, inclusive cuando
no están comprando activa-
mente, a través de la interac-
ción en redes sociales y ofertas
personalizadas”.
De acuerdo con el experto, las
empresas deben “aprovechar
la oportunidad de interactuar
con los consumidores de ma-
nera personalizada y relevan-
te. Tiene que agregar nuevas
formas y oportunidades de
compra, siempre que sea posi-
ble. La innovación tecnológica
será un diferenciador en la
adoptación del enfoque omni-
canal”.
Para Bravo, “el viaje del clien-
te cambió, y debemos conside-

rar la situación actual para
analizarlo. El retailer inspira
al cliente, y los programas de
lealtad son una herramienta
con la que no solamente otor-
gamos beneficios sino que ob-
tenemos información necesa-
ria para conocer a los clientes.
Estos están requiriendo herra-
mientas flexibles para poder
consultar los productos que
desea. Precio, disponibilidad,
información adicional, etc. El
cliente busca valor agregado
siempre. Y el retailer puede
impulsar sus ventas ofrecien-
do recetas saludables. En el
momento que el cliente esté
realizando su compra valora-
rá también información refe-
rente al historial de compra en
los diferentes canales, produc-
tos sustitutos y recomendacio-
nes para complementar su
compra”.
Con respecto al checkout, el
especialista sostiene que
“debe ser sencillo en todos los
canales, y unificado para el
cliente, permitiendo aplicacio-
nes móviles y considerando
múltiples medios de pago. En
cuanto a la logística de entre-
ga debe ser una operación op-
timizada, sobre todo para el

beneficio de los clientes. Se
debe considerar el stock en
tienda, los procesos de entre-
ga de acuerdo al tiempo dis-
ponible por los clientes y ma-
pear rutas. También conside-
rar e integrar robots a la hora
de armar los pedidos. Y, por
último, realizar la integración
con los casilleros de recolec-
ción de pedidos que se están
usando en el mercado. El
click&collect  debe ser flexible
y optimizado”.
“El cliente seguirá visitando
nuestras tiendas físicas”, ex-
plica Bravo, “por lo cual es
necesario que brinden opcio-
nes convenientes para satisfa-
cer las necesidades y los de-
seos de los compradores. Las
tiendas deben ofrecer una ex-
periencia de compra evitando
fricciones innecesarias. Tam-
bién precisan flexibilizar las
formas de contacto a la hora
de finalizar las transacciones,
considerando la realidad de
los medios de pago. Los espa-
cios físicos en la tienda son
limitados, y aún así debe exhi-
bir todos los productos dispo-
nibles en la cadena, incluso los
que se encuentran en el depó-
sito o en otras tiendas”. 
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Calidad y sabor
La marca que elabora galletitas desde hace más

de 40 años sigue innovando para estar cerca de

los gustos de los consumidores. “Siempre

tratamos de ser vanguardistas con respecto a

sabores, conceptos y packaging. Nosotros nos

caracterizamos en ofrecer una buena calidad a un

precio razonable”, señala Darío Cordon, Product

Manager Saborisimo S.A., empresa que produce

las galletitas.

EMPRESAS

Fachitas.
que se desarrolla hasta hoy en
día. En un momento existió la
venta al público de alfajores,
budines, pandulces y galleti-
tas hechas en la fabrica. Hoy
mas consolidados en el merca-
do Argentino tenemos ventas
a Brasil ,República Dominica-
na, y España entre otros”, ex-
plica Darío Cordon (Product
Manager Saborisimo S.A)
En la actualidad, la empresa
elabora una gran variedad de
productos. “Entre otros, tene-
mos clásicas Mini Tapitas Fa-
chitas (200gs y 400gs) que son
infaltables en cualquier re-
unión o cumpleaños. También
fabricamos para el mercado de
los alfajoreros tapas en distin-
tos tamaños y sabores. En ga-
lletitas tenemos las ‘Mini Coro-
nitas’ (140gs) vienen de jalea
(frambuesa, frutos del bosque
y durazno) y las ‘Mini Coroni-
tas’ crema en su gran variedad
de sabores (vainilla, chocolate,
chocolate blanco, limón, fruti-
lla y dulce de leche). Como hay
una nueva tendencia a lo natu-
ral, en un nuevo formato mas
desestructurado y más rustico
tenemos las ‘Coronitas Cereal’
(140gs), ’Granola’, ‘Avena y
Pasas’ y ‘Avena y Chips’ (todas
con fuente de fibra). Para nues-
tro público más exigente, al
que le gustan los productos
saludables , contamos con la
linea premium de Fachitas. Las
galletitas ‘Tartitas’ (140gs).
Con una revolucionaria forma
de tarta casera italiana en sus 3
sabores: chocolate, frutilla y
dulce de leche (todas bajo en
sodio)”, señala el ejecutivo.
Con respecto a las característi-
cas de los consumidores argen-
tinos, Cordon indica que “va-
loran y agradecen mucho la
calidad del producto. En gene-
ral son muy fieles a un produc-
to, una idea o una marca”.

L
a historia de la Argenti
na está llena de historias
de inmigrantes que lle-

garon y emprendieron un ne-
gocio, que con los años fue
creciendo y llegó a ser una
empresa con alcance no solo
nacional sino también interna-
cional Fachitas, la fábrica de
galletitas es una de ellas.
“La empresa nace hace más de

40 años, como un sueño fami-
liar de un emigrante español y
su hijo . Empezaron decoran-
do galletitas en latas. Luego
compraron un horno y co-
menzaron a fabricar tapas de
alfajor para distintos alfajore-
ros de la Argentina. El si-
guiente paso fue entrar al
mundo de la fabricación de
galletitas dulces , actividad
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Y agrega que “siempre trata-
mos de ser vanguardistas con
respecto a sabores, conceptos
y packaging. Nosotros nos
caracterizamos en ofrecer
una buena calidad a un pre-
cio razonable. A veces queda-
mos fuera de competencia
por no bajar la calidad y no
estar a un precio mas compe-
titivo, pero creo que la gente
agradece eso, eligiéndonos y
dejando entrar a sus hogares
o acompañándolos en sus
aventuras”.
Mirando a futuro, Cordon se-
ñala que “como toda PyME
tenemos el mismo objetivo:
sobrevivir a la pandemia. No
obstante, seguimos desarro-
llando nuevos productos
para el futuro”. 

Para estar cerca de los gustos
de los consumidores, la em-
presa sigue lanzando nuevos
productos. Cordon explica
que “recientemente realiza-
mos el relanzamiento de las
‘Tartitas de Chocolate y Dulce
de Leche’, a las que les mejo-
ramos la calidad. También tra-
bajamos en el relanzamiento
de las Chococake (250gs). Es-
tas son galletitas de forma rec-
tangulares, sabor chocolate,
que son ideales para comerlas
solas o hacer un pastel o pos-
trecito.  Cambiamos su packa-
ging , mejoramos su calidad. Y
a pedido de los maestros pa-

naderos la sacamos en enva-
ses de 4 kilos”.
Además ya están pensando
en más productos. “Estamos
trabajando en una nueva va-
riedad de Tartitas

Relanzamiento de Chococake
Fachitas relanzó las galletitas de chocolate Chococake.
con más sabor y un packaging renovado. Son ideales para
hacer postrecitos de chocolates o comerlas simplemente
de a una. Vienen en su presentacion de 250gs y a pedido
de los maestros pasteleros ahora vienen sueltas en cajas
de 4kg.

para darle un cierre a esa
linea premium de galletitas.
Y otro producto del cual no
puedo adelantar nada pero
se que va a sorprender”,

adelanta el ejecutivo.

EMPRESAS
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Estilo y
portabilidad
El nuevo equipo de 3nStar ofrece la misma

facilidad que las cajas registradoras tradicionales,

pero tiene un tamaño conveniente y versátil.

EMPRESAS

P.O.S.=TA, una nueva caja registradora.

F
acilitar la operación de
los negocios, sobre todo
de los pequeños y me-

dianos es posible gracias a las
nuevas tecnologías que apare-
cen en el mercado. En el caso
del cobro a los clientes, una de
las nuevas soluciones es
P.O.S.=TA una nueva caja re-
gistradora, con nuevo estilo,
portabilidad, fiscalización y la
misma facilidad de uso que
las cajas registradoras más re-
conocidas.
Este nuevo equipo de 3nStar
(distribuido por Netpoint Ar-
gentina ), tiene un tamaño con-
veniente y versatil. “P.O.S.=TA
posee la ventaja de las nuevas
tecnologías. Independencia de
conectividad a Internet, inclu-
so para la emisión de lotes de
tickets fiscalizados. Impresión
térmica de 58mm de ancho.
Conectividad Bluetooth para
interactuar con lectores de có-
digos de barras, impresoras
de altas prestaciones y gave-
tas de dinero”, destacan desde
la empresa.
Otras ventajas de este equipo
son: facturación con/sin Inter-
net, facturación aún con pro-
blemas temporales en la pági-
na de AFIP; aplicación nativa,
no requiere conexión a Inter-
net y la información permane-
ce almacenada en el equipo;
rápido proceso en cobranza,
emisión e impresión; y Modo
Exclusivo, no permite la insta-
lación y ejecución de otras
aplicaciones.
De acuerdo con los responsa-
bles de Netpoint Argentina
“esta es la nueva manera de
vender y facturar. La caja regis-
tradora ya no es la misma que
antes. P.O.S.=TA está lista para
usar apenas sale de su caja. Por
otro lado prmite pagos con có-
digo QR y emite ticket electró-
nico con o sin internet”.



55



 56

EMPRESAS

Los tipos de documentos emi-
tidos por P.O.S.=TA son: factu-
ras y notas de crédito, tickets
A y B (si el comerciante es
inscripto) y C si el comercio es
monotributista. “Además se
puede hacer una devolución
(nota de crédito), basado en el
comprobante original, total o
parcial del mismo. Tiene certi-
ficados de AFIP, y la renova-
ción se debe hacer cada 2 años
y es gratuita. Por otro lado, se
puede asociar un mismo nú-
mero de CUIT a varias termi-
nales, asignándole un número
diferente de punto de venta en
el portal de AFIP”, explican
desde 3nStar.  

“Este nuevo equipo
de 3nStar
(distribuido por
Netpoint Argentina),
tiene un tamaño
conveniente
y versatil.
“P.O.S.=TA posee la
ventaja de las nuevas
tecnologías”.
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Las prioridades
del e-shopper
El precio, la marca y el envío gratis y rápido son

los factores que más toman en cuenta los

compradores de productos de consumo masivo a

través del e-commerce.

CANALES

Comercio Electrónico.

E
l incipiente canal de co-
mercio electrónico de
productos de consumo

masivo tuvo un vertiginoso
crecimiento durante el último
año y medio.  Por ejemplo, la
venta de alimentos antes no
superaba el 4% mientras que
en la actualidad hay catego-
rías que alcanzan el 12%. Asi-
mismo, en contexto de pande-
mia, hay empresas en Estados

Unidos que están facturando
hasta el 20% en compras online.
Y llevó también a que nazcan
nuevos desafíos: la conducta de
los consumidores, que está re-
definiendo el futuro del retail,
el full filment, como diferencia-
dor de las empresas y la entra-
da de nuevos competidores na-
tivos digitales que obligan a las
compañías tradicionales a re-
pensar sus estrategias.

“Sin dudas, lo que más trans-
formó a las empresas fue la
pandemia. Tuvimos un 2020
en el que cambiaron las reglas
del juego e hizo que se acelera-
ra un proceso que ya se estaba
dando, pero a un ritmo más
controlado. Ahora estamos hi-
perconectados, por lo que la
mayoría de nuestras activida-
des las hacemos de manera
virtual”, señaló Leandro Fa-
rah, Gerente Nacional De Tra-
de Marketing y Digital Com-
merce de Grupo Arcor, duran-
te el evento Kamay Talk, orga-
nizado por Kamay Ventures
(fondo de inversión gerencia-
do por Overboost y conforma-
do inicialmente por Coca-Coca
South Latin y Grupo Arcor).
Farah agregó que “la pande-
mia hizo que aprendiéramos a
trabajar con incertidumbre y
nos obligó a ir más rápido. 
Hoy vemos que ya no es más
el pez grande el que se come
al más chico, sino el más rápi-
do al más lento, independien-
temente al tamaño”.
“La entrega en el día cambió
la percepción del cliente, así
como también la posibilidad
de rastrear el pedido, saber
por dónde va y la medición
en tiempo real de lo que les
pasa a los usuarios. Todo esto
hizo que se modificaran las
reglas de juego frente a un
consumidor cada vez más
exigente”, destacó el especia-
lista.
“Vemos un consumidor infor-
mado, que quiere ser escucha-
do, genera contenidos y tiene
un canal directo para transmi-
tir su experiencia de compra.
Eso es un desafío para las mar-
cas y al mismo tiempo una
oportunidad interesante para
crear una estrategia de marke-
ting digital”, agregó el directi-
vo de Grupo Arcor.
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“El e-commerce está impulsan-
do entornos colaborativos por-
que no es rentable que una em-
presa haga todo sola. Se va a
empezar a ver más colaboración
entre las empresas, startups y
distintos actores, como la logísti-
ca, en la búsqueda de un servi-
cio integral que termine conven-
ciendo al consumidor de com-
prarte como marca”, afirmó.
“El full filment hoy está nor-
malizado, es un hiper servicio
logístico completo que el usua-
rio ya lo tiene concebido como
gratis, por lo que no piensa

pagar más”, señaló Farah al
tiempo que apuntó que el desa-
fío para las empresas está en
administrar y optimizar recur-
sos para poder cumplir con esa
expectativa. Tenemos que adap-
tarnos rápido porque es una ten-
dencia que está creciendo a dos
dígitos”, enfatizó.

El e-consumidor
argentino

“Actualmente los consumido-
res digitales se sienten mucho
más cómodos usando la tec-
nología a la hora de realizar
sus compras, ya sea a través
de sitios web, aplicaciones o
las redes sociales, que antes
del brote de COVID-19. Con-
siguieron adoptar esta moda-
lidad como un medio facilita-
dor y sencillo para simplificar
su día a día, Al momento de
comprar online, priorizan el
precio, la marca y el envío
gratis y rápido. También se
vuelven factores decisivos el
proceso, las políticas de devo-

lución y el servicio post ven-
ta”, explica Pablo Rubino,
Responsable de Marketing de
Gelt, la app  de cashback es-
pecialista en compra inteli-
gente en el sector de consumo
masivo.
En Argentina, los centennials
y millennials son los principa-
les grupos que optan por el e-
commerce. Y cada uno tiene
sus caractertísiticas. “Los mi-
llennials prefieren optimizar
su tiempo para realizar activi-
dades que les den la mayor
satisfacción personal. Vivimos
en un mundo acelerado, y el
tiempo se vuelve un recurso
ultra escaso, necesitan resol-
ver. En este sentido, vemos el
aumento del canal online y de
las apps de delivery como la
búsqueda de hacer un mejor
uso del tiempo. Esto marca
una transformación de los há-
bitos de compra: en los ojos
extranjeros se ha destacado
varias veces la costumbre de
hacer fila como una costum-
bre argentina.

“La pandemia hizo
que aprendiéramos a
trabajar con
incertidumbre y nos
obligó a ir más
rápido. Hoy vemos
que ya no es más el
pez grande el que se
come al más chico,
sino el más rápido al
más lento,
independientemente
al tamaño”.

CANALES
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Los millennials, de la mano
del ecommerce, vienen a dis-
cutir eso. En el caso de los
centennials, todavía no son la
población que más consume,
pero la tendencia es evidente:
prefieren las apps. De la com-
pra online representan un
16%, y de la compra física

CANALES

también. Ese número aumen-
ta en lo referido a aplicaciones
de delivery: el 26% son cen-
tennials. Tiene sentido: son la
generación que ya es 100%
nativa con lo digital. La posi-
bilidad de buscar los produc-
tos es fundamental: los cen-
tennials tienen un consumo

mucho más consciente, quie-
ren saber a quién le compran.
No tienen interés en un mues-
trario enorme de productos,
quieren una curaduría de los
mismos. Son una generación
que mira mucho más de cerca,
con un consumo mucho más
responsable, atentos a qué
contienen los productos, al
impacto medioambiental, a la
imagen de la marca, incluso
cada vez prestan más atención
a cuáles son las iniciativas y
valores que las marcas pro-
mueven”, indica Rubino.
En cuanto a los drivers de
compra, el ejecutivo de Gelt
indica que “ofertas personali-
zadas, descuentos, informa-
ción clara, encontrar el produc-
to fácilmente en la web y los
reviews o recomendaciones,
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son los puntos más valorados
por los consumidores online a
la hora de decidir una com-
pra. Por otro lado, otra de las
ventajas que tiene el canal di-
gital para la gran mayoría de
los usuarios que lo eligen, es
el contacto mínimo con el ven-
dedor. Para muchas personas
resulta más cómodo el poder
gestionar por sí mismas todo
el proceso de compra de ma-
nera privada. Acceder al sitio
web, evaluar los productos,
leer las opiniones de otros
clientes y definir la compra
esperando a recibir el pedido
sin moverse de tu casa”.
Con respecto a los productos más
consumidos, “desde Gelt pode-
mos mostrar cuáles son los pro-
ductos más canjeados a través
del consumo online. En primer

lugar está la categoría lácteos,
seguida de panificados y galleti-
tas, productos de cuidado perso-
nal, pastas y bebidas con alcohol,
entre otros”, dijo Rubino.

Preparse para la
siguiente fase

El comercio electrónico es un ca-
nal más maduro en Europa, y por
eso es bueno mirar hacía el viejo

continente para ver cómo se está
desarrollando y cuáles son las
tendencias que se avecinan.
Según un análisis de NielsenIQ,
estas son algunas de las medi-
das que los distribuidores y los
fabricantes pueden doptar para
el éxito a corto plazo:

l Comprender el terreno de
juego: Utilizando los datos
más detallados disponibles,
comprender cómo se está de-
sarrollando el comercio elec-
trónico en los mercados en los
que opera. Averiguar qué ca-
tegorías y canales rinden más,
comparar el surtido online
con el offline, y cómo difieren
las estrategias de precios y
promoción en el espacio onli-
ne en comparación con el tra-
dicional.

“Son una
generación que mira
mucho más de
cerca, con un
consumo mucho más
responsable, atentos
a qué contienen los
productos”.
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l  Comprender el nivel de
madurez en el comercio elec-
trónico y cómo pasar al si-
guiente nivel. A medida que
más retailers avanzan en el
proceso de madurez del e-
commerce, se observa que
muchos encuentran grandes
formas de diferenciarse.

l  Optimizar la experiencia
omnicanal para ganar dentro
y fuera de la red: Los consu-
midores seguirán visitando
las tiendas físicas, pero si el
juego consiste en hacer que la
gente gaste más en la tienda, o
en atraer a nuevos comprado-
res, debe digitalizarse y jugar
fuerte con la propia imagen de
marca y con la relación que se
ha construido a lo largo de los
años. Añadir experiencia y
compromiso social a la mezcla
puede ayudar a vencer a los e-
retailers en su propio campo.

l  Luchar por la audiencia: Las
promociones online son muy
diferentes de las que se realizan
en los pasillos o en las cajas. En
línea permite una mejor identi-

ficación del comprador, ofertas
personalizadas y precios diná-
micos para explotar mejor las
oportunidades de venta. Los
estudios demuestran que el
14,3% de los usuarios en línea
utilizan las opciones de perso-
nalización, lo que se traduce en
un aumento de 3,6 veces el nú-
mero de productos adecuados
que se muestran a los compra-
dores, y un aumento del 6,6%
en el tamaño de la cesta. Descu-

bra cómo una mejor analítica
de datos puede conducir a una
mejor segmentación de lo que
sus clientes quieren y necesitan,
aumentando tanto sus ventas
como su fidelidad.

l El furor de la última milla.
La demanda de conveniencia y
entrega rápida es cada vez ma-
yor. Ya no se trata de lo que es
factible, sino de cómo satisfacer
y alimentar el apetito por servi-
cios de entrega más rápidos.
Con la aparición de nuevos
operadores, tanto los retailers
como los fabricantes deben
considerar cómo satisfacer es-
tas necesidades, antes de que su
cliente compre en otro lugar.
«Estamos en uno de los mo-
mentos más emocionantes
para el e-commerce en Euro-
pa», dice Jens Ohlig, Director
General de NielsenIQ para
Europa Occidental . Y añade
que  “estamos sólo al princi-
pio de la siguiente era del co-
mercio electrónico en Europa
Occidental, es el momento de
tomar las decisiones más críti-
cas con total seguridad”. 

“Otra de las
ventajas que tiene el
canal digital para la
gran mayoría de los
usuarios que lo
eligen, es el contacto
mínimo con el
vendedor. Para
muchas personas
resulta más cómodo
el poder gestionar
por sí mismas todo el
proceso de compra de
manera privada”.
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P
ara crecer es necesario
expandirse a nuevos te-
rritorios para llegar a

nuevos clientes. Y si esto se
hace con innovación, el objeti-
vo seguramente será mucho
más fácil de alcanzar. Con esto

Micropack
apuesta por la
expansión
Las nuevas instalaciones del barrio porteño de

Nuñez cuentan con un piso de 340 metros

cuadrados. Está compuesta por un importante

espacio de coworking, box privados, sala de

reuniones y oficinas individuales.

EMPRESAS

Abrió sus oficinas en Buenos Aires.

en mente, Micropack, la ca-
dema mayorista de Rosario,
inauguró una oficina comer-
cial en Buenos Aires, en el
barrio porteño de Nuñez, con
características que incluyen
las últimas tendencias. Si

bien la empresa rosarina ya
tiene desarrollada la distribu-
ción en todo el país, desean
seguir creciendo selectiva-
mente en Buenos Aires y la
apertura de este nuevo espa-
cio forma parte del plan es-
tratégico de su desarrollo, in-
cluyendo el rediseño de toda
la estructura de servicio lo-
gístico y la migración a siste-
mas informáticos de nivel in-
ternacional.
“Abrir esta oficina es uno de
los puntos de una fuerte
apuesta comercial y de ex-
pansión. Así como lo veni-
mos haciendo en Rosario con
la renovación total de la su-
cursal de Avellaneda, remo-
delaciones en Arijón y Cir-
cunvalación, y con el próxi-
mo lanzamiento del e-com-
merce”, explicó Alberto Gui-
da, Director Comercial de la
empresa.
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“Venimos de meses muy com-
plejos para todos, pero esta-
mos convencidos de que de-
bemos seguir por este camino
de ordenamiento interno con
muchísimo esfuerzo y com-
promiso, para poder tener un
2022 de crecimiento. Micro-
pack es una empresa familiar
con 60 años de trayectoria que
se consolida como uno de los
principales distribuidores ma-
yoristas del país”, agregó el
ejecutivo.
La nueva oficina de Micropack
está ubicada en Av. Libertador
y cuenta con un piso de 340
metros cuadrados. Está com-
puesta por un importante es-
pacio de coworking, box pri-
vados, sala de reuniones y ofi-
cinas individuales. En este
caso la apertura, adaptada a
tiempos de COVID, no contó
con brindis ni festejos sino con
una puesta en marcha de acce-
sos y tecnología, junto a una
intensa jornada de trabajo y
capacitaciones de algunos de
los equipos afectados a las
operaciones en Buenos Aires
Desde la firma rosarina infor-
maron que la “apertura de la
oficina” va a continuar con
diversas reuniones con los
principales proveedores, don-
de compartirán las expectati-
vas y los próximos proyectos
que se avecinan.  

“La nueva oficina de
Micropack está
ubicada en Av.
Libertador y cuenta
con un piso de 340
metros cuadrados.
Está compuesta por
un importante
espacio de coworking,
box privados, sala de
reuniones y oficinas
individuales”.

EMPRESAS
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Nuevas
perspectivas
Los líderes empresariales del sector han logrado

estabilizar la mayor parte de sus operaciones y

ven el futuro con nuevas perspectivas.

Vacunación y seguridad son los temas

primordiales para la reactivación.

La visión de los ejecutivos del retail.

ESTUDIO

L
a pandemia dejó secue-
las de todo tipo en todos
los sectores. En el super-

mecadismo, de acuerdo con
un estudio reciente de KPMG,
ya se ha logrado una estabili-
zación de las operaciones. Y
ahora comienza una nueva
etapa, la que plantean los de-
safíos de la transformación
para el futuro.  Esto incluye la
incorporación de tecnología,
la digitalización y los nuevos
modelos de la fuerza laboral.

“Con la experiencia de la pan-
demia, los CEO de este sector
conocen bien cuáles son los
riesgos y las áreas vulnerables
de sus empresas. Como ase-
gura el informe, si bien es
cierto que algunos riesgos
continuarán exigiendo medi-
das orientadas a mitigarlos,
los CEO son optimistas, desde
que han logrado estabilizar la
mayoría de sus operaciones,
avanzar en la digitalización y
mantienen buenas perspecti-

vas a futuro”, comentó Fer-
nando Gamboa, socio líder de
Consumo y Retail de KPMG
en América del Sur.
Eduardo Harnan, Socio Líder
de la industria de Consumo y
Retail en KPMG Argentina, se-
ñaló que “es de esperar una
recuperación de la actividad a
medida que se avance con el
ritmo de vacunación y se supe-
ren los efectos restrictivos de la
pandemia, lo que generará
mayor confianza y seguramen-
te mayor actividad económica,
mejorando el consumo”.

Efecto acelerador

“La pandemia aceleró el cam-
bio y transformó tantos ele-
mentos de los negocios que es
poco probable que se vuelva a
lo que antes se consideraba
‘normal’; los negocios han
cambiado para siempre. La rá-
pida evolución de la experien-
cia del cliente digital es clara-
mente un ejemplo que ya ha
tenido un impacto duradero en
las empresas y ha transformado
sus estrategias comerciales.
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El setenta y ocho por ciento de
los ejecutivos de empresas de
consumo masivo y de retail
informaron que planean in-
vertir más en comercio elec-
trónico o plataformas de ven-
tas digitales y el 77 por ciento
en tecnologías centradas en el
cliente, como chatbots y sitios
web, en el próximo año. Cerca
de dos tercios esperan interac-
tuar con clientes predominan-
temente en línea en el futuro,
y el 42 por ciento de los direc-
tores ejecutivos señalan que la
capacidad de crear una expe-
riencia digital perfecta para el
cliente se ha acelerado tan
drásticamente durante la pan-
demia que muchas empresas
ya están muchos años por de-
lante de lo que se esperaban
que estén a esta altura”, seña-
lan los expertos de KPMG
Y añaden que “el impacto de
la pandemia también acele-
ró la digitalización de las
operaciones de las empre-
sas. En cuestión de meses, se
implementaron modelos
operativos de próxima gene-
ración que mejoraron tanto
la eficiencia del negocio
como las experiencias de los
clientes, y dieron como re-
sultado nuevas fuentes de

ingresos para muchas com-
pañías”.
El ritmo de aceleración conti-
nuó a medida que la conciencia
sobre el estrés de la fuerza labo-
ral y los problemas sociales se
hicieron más prominentes du-
rante la pandemia, y el 53 por
ciento de los ejecutivos indica-
ron que aumentarán sus recur-
sos humanos en el futuro para
ayudar a administrar el bienes-

tar y la salud mental de los
empleados. “Si bien están sur-
giendo nuevas oportunidades,
también se deben considerar
los riesgos potenciales. Los eje-
cutivos siguen preocupados
por la sostenibilidad de sus ca-
denas de suministro. Su conti-
nuidad y estabilidad siguen
siendo el riesgo número uno
identificado por el 40 por ciento
de los directores ejecutivos du-
rante el transcurso de la pande-
mia, seguido de cerca por las
preocupaciones sobre los ries-
gos operativos y fiscales”, ex-
plica el informe de KPMG.
“Los directores ejecutivos de
consumidores y minoristas de
todo el mundo están cambian-
do su enfoque de estabilizar
sus negocios a transformar as-
pectos clave de su lugar de
trabajo y la prestación de ser-
vicios para satisfacer las nece-
sidades de los clientes. Con
una digitalización rápida,
esto incluye diferenciarse a
través de su conectividad di-
gital con los clientes junto con
un enfoque intenso en la se-
guridad cibernética para ga-
rantizar la protección de los
datos de los clientes”, señaló
René Vader, Global Head of
Consumer & Retail de KPMG.

Nuevas oportunidades (y
riesgos) en el horizonte

El cambio es una constante, y
la mayoría de los directores
ejecutivos de las empresas de
consumo masivo y minoristas
señalaron que confían en las
oportunidades de crecimiento
emergentes de sus empresas
durante los próximos tres
años. A pesar de las preocupa-
ciones sobre la economía
mundial en general, su apeti-
to por las fusiones y adquisi-
ciones no ha disminuido.

ESTUDIO

“Es de esperar una
recuperación de la
actividad a medida
que se avance con el
ritmo de
vacunación y se
superen los efectos
restrictivos de la
pandemia, lo que
generará mayor
confianza y
seguramente mayor
actividad
económica,
mejorando el
consumo” -
Eduardo Harnan,
Socio Líder de la
industria de Consumo
y Retail en KPMG
Argentina
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ESTUDIO

El 52 por ciento indica una
inclinación por fusiones y ad-
quisiciones que tendrán un
impacto moderado en su orga-
nización, mientras que hasta
un 13 por ciento son más agre-

sivos y sugieren que es proba-
ble que adquieran empresas
que tendrán un impacto signi-
ficativo en sus operaciones.
¿Cuál es la fuerza impulsora
detrás de este apetito? “El po-
tencial de transformación de
las plataformas de ventas di-
gitales es uno de los impulso-
res clave debido a su poten-
cial para generar aumentos
significativos en los ingresos.
Como resultado, muchas em-
presas de consumo y minoris-
tas están muy motivadas para
acelerar la integración de las
soluciones de servicio y ven-
tas digitales para clientes en
sus modelos comerciales, y
para implementar operacio-
nes habilitadas por tecnología
para mejorar la eficiencia ge-
neral del negocio. No se pue-

de ignorar una propuesta de
valor renovada que mejora la
experiencia del cliente, aborda
las necesidades cambiantes de
los consumidores y conduce a
una mayor participación de
mercado, y está ayudando a
estimular el apetito por adqui-
siciones estratégicas”, señalan
desde KPMG.

“La pandemia
aceleró el cambio y
transformó tantos
elementos de los
negocios que es
poco probable que
se vuelva a lo que
antes se
consideraba
‘normal’; los
negocios han
cambiado para
siempre”.
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Como conclusión, los exper-
tos de la consultora indican
que “con un año completo de
experiencia en pandemias a
sus espaldas, los directores
ejecutivos de empresas de
consumo masivo y retail co-
nocen bien las áreas vulnera-
bles dentro de sus empresas.
Si bien puede haber algunos

riesgos que continuarán re-
quiriendo mitigación, los lí-
deres empresariales son opti-
mistas, sin embargo, han lo-
grado estabilizar la mayoría
de sus operaciones y están
mirando hacia adelante en
nuevas perspectivas para el
futuro. Están creando una
nueva hoja de ruta para re-

afirmar su competitividad en
un mercado cada vez más di-
námico. Aprovechar las opor-
tunidades digitales y de res-
ponsabilidad social sin prece-
dentes que impulsaron la
transformación de sus nego-
cios durante el año pasado,
ha sido el primer paso en ese
viaje. 
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Un futuro
saludable
Las personas quieren más y menos al mismo

tiempo. Quieren menos ingredientes como

azúcar, grasa y sal que son dañinos para su salud,

y más cosas buenas, por ejemplo, fibras y

proteínas.

TENDENCIAS

Expectativas de los consumidores para la nueva
normalidad.

L
a resiliencia está al lími-
te en estos tiempos sin
precedentes, lo que está

causando estrés y ansiedad.
Por eso no debe sorprender a
nadie que la pandemia haya
agregado nuevas dimensiones
a las expectativas de los con-
sumidores sobre la salud y la
alimentación, y el impacto que
esto va a tener en la industria.
El 73% de los consumidores
de todo el mundo afirma que
la depresión y la salud mental
tienen un impacto de modera-
do a severo en su vida diaria
en este momento.  Y otro 60%
dice que los ingresos de su

hogar se han visto afectados
por la crisis de Covid-19, de
acuerdo con un estudio lleva-
do a cabo por Purato, empresa
que suministra insumos para
panadería, pastelería y choco-
latería.
“Los consumidores creen fir-
memente en un futuro más
saludable. La mayoría de la
gente está convencida de que
la comida en 2030 será tan
saludable como hoy o incluso
más. ¿Qué constituye un pro-
ducto saludable? La gran ma-
yoría de las personas define la
comida saludable como un
alimento que agrega ingre-

dientes y los elimina. Los con-
sumidores quieren más y me-
nos al mismo tiempo. Quieren
menos ingredientes como
azúcar, grasa y sal que son
dañinos para su salud, y más
cosas buenas, por ejemplo, fi-
bras y proteínas”, explican los
expertos de la empresa.
Según su investigación “Taste
Tomorrow”, el 60% de los con-
sumidores mundiales utilizan
los alimentos como una herra-
mienta importante para fortale-
cer su salud. Durante la pande-
mia también notaron un au-
mento en la conciencia del sis-
tema inmunológico. Las bús-
quedas en línea de alimentos
que estimulan el sistema inmu-
nológico se dispararon, ya que
el 58% de las personas dedica-
ron tiempo a informarse sobre
los ingredientes y procedimien-
tos que pueden estimularlo.
“El futuro de la alimentación
se va a parecer poco al pasa-
do. El impacto de la pandemia
sobre los consumidores, la
aparición exponencial de nue-
vas tecnologías y los grandes
retos en materia de sostenibi-
lidad van a ser cruciales. La
alimentación del futuro será
personalizable, conveniente y
segura, pero sobre todo será
más saludable y sostenible.
Para ello contará con tecnolo-
gías facilitadoras como la bio-
tecnología, y la inteligencia ar-
tificial, entre otras”, señalan
desde el centro tecnológico es-
pañol AINIA.

Un futuro verde

El futuro parece verde. “Las
dietas veganas y vegetarianas
continúan su crecimiento
constante, pero otros consu-
midores también ven el valor
de las soluciones a base de
plantas.
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El 38% de los consumidores
piensa que una dieta basada
en plantas es más saludable
que una normal y el 45% cree
que tiene un impacto positivo
en el medio ambiente. Cuan-
do la dieta a base de plantas se
enmarca como una solución
para alimentar a la creciente
población mundial, se vuelve
aún más popular. Es el
segundo medio más po-
pular para mantener el
suministro de alimentos,
el 68% de los consumido-
res respalda la relevancia
de los productos de ori-
gen vegetal. Un impre-
sionante 58% incluso
está dispuesto a incorpo-
rar más elementos a base
de plantas en su dieta”,
indican desde Purato.
“El interés por los análo-
gos a productos de ori-
gen animal está impul-
sando este mercado. Uno
de los ejemplos destaca-
dos son las hamburgue-
sas y las salchichas vegetales.
Diversas tecnologías como la
texturización seca o húmeda
permiten desarrollar una apa-
riencia y sabor similar a la
carne sin comprometer el va-
lor nutricional. El diseño de
productos extruidos, con tex-
turas y sabores específicos, así
como la optimización y con-
trol de los procesos supone un
reto para la investigación. La
tendencia “plant based” se ex-
tiende a productos similares a
la leche, huevos, salsas, condi-
mentos, barritas, etc. y ha lle-
gado para quedarse”, indican
desde Ainia.
Otra tendencia, explican des-
de Ainia, son las fuentes al-
ternativas de proteínas como
insectos, microalgas, hongos,
o nuevas especies de plantas.
Todas ellas se presentan

como más sustentables que
las proteínas de origen ani-
mal y una posible solución
para hacer frente al creci-
miento de la demanda en el
horizonte 2050. Algunas em-
presas innovadoras en el ám-
bito de los insectos son Yn-
sect, BioFly Tech o Trillions.
Las proteínas derivadas de

hongos o micoproteínas son
también una fuente alterna-
tiva muy interesante y su
producción es incluso más
eco-eficiente que otras pro-
teínas vegetales. En ellas tra-
bajan empresas como Prime
Roots, Quorn o Meati. Por
otro lado, Perfect Day Foods
está fabricando proteínas de
suero y caseína mediante
“fermentación de precisión”
y recientemente lanzó la

marca derivada Brave Robot
para vender helados a base
de lácteos sin animales. Cla-
ra Foods también está crean-
do proteínas de huevo con
esta tecnología.
Además, los consumidores
son cada vez más consientes
del impacto que tienen sus
decisiones de compra en el

medio ambiente. “Una
dieta responsable es im-
portante. La mitad de
los consumidores de
todo el mundo están de
acuerdo en que las elec-
ciones alimentarias que
hacen reflejan sus valo-
res personales. ‘Soy lo
que como’ es su lema.
La comida está estre-
chamente relacionada
con la ética y el estilo de
vida, por lo que lo que
se lleva a la boca debe
decir algo sobre lo que
representa. Los consu-
midores se centran en
tomar decisiones éticas

y su alcance va más allá de
sus beneficios personales. El
cuidado de las personas, los
animales y nuestro planeta es
importante. Se están teniendo
en cuenta factores como los
precios justos para los agricul-
tores, el bienestar de los ani-
males, el envasado y el abas-
tecimiento local. Pero el fac-
tor más importante para los
consumidores de hoy es la
sostenibilidad ambiental, con
un 56% de las personas que
afirman que prefieren pro-
ductos que no dañen nuestro
planeta”, señala el estudio de
Purato.

Transparencia

Los consumidores también re-
claman transparencia en la in-
dustria alimentaria.

“El 60% de los
consumidores
mundiales utilizan
los alimentos como
una herramienta
importante para
fortalecer su salud”.

TENDENCIAS
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Una tendencia que está cre-
ciendo, según los expertos de
Purato: “Los consumidores
quieren saber qué hay
dentro de sus alimen-
tos, de dónde provie-
nen y cómo se produ-
cen. Los ingredientes
siguen siendo la infor-
mación más importan-
te en la etiqueta de un
alimento y la informa-
ción nutricional ocupa
el segundo lugar. Pero
la información más de-
tallada del producto es
cada vez más impor-
tante: el 43% de los
consumidores lee la
etiqueta del producto para ob-
tener más información sobre
la fuente del producto, el 39%
consulta la fuente de los ingre-

dientes y el 24% está interesa-
do en la sostenibilidad”.
Las personas también le recla-

man a los supermercados es-
tar al tanto de sus necesida-
des, sobre todo en lo que res-
pecta a los servicios que le

hagan la vida más fácil. “Los
pedidos en línea y la entrega a
domicilio de alimentos llega-

ron para quedarse. Los
consumidores quieren
que los minoristas les
brinden la máxima co-
modidad para aliviar sus
ajetreadas vidas. Los
productos deben entre-
garse preferiblemente sin
esperar ni comprometer
la calidad y la selección.
La tendencia de entrega
a domicilio, por supues-
to, se ha acelerado desde
la pandemia, pero la de-
manda de entrega de ali-
mentos probablemente

seguirá siendo alta. En China,
el 52% de los consumidores
afirman que continuarán pi-
diendo principalmente ali-

TENDENCIAS
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mentos en línea después de la
pandemia”, indican los exper-
tos de Purato.
La clave para adaptarse al fu-
turo, de acuerdo con la inves-
tigación, no es un secreto:
mantenerse relevante para los
compradores: “Los consumi-
dores tienen claro la dirección
en la que quieren que se dirija
la industria alimentaria: ven
un futuro saludable. Las op-
ciones a base de plantas se
convertirán en una parte im-
portante de las dietas y todos
los alimentos seguramente se-
rán preferiblemente sosteni-
bles. Esa sostenibilidad debe
demostrarse mediante un su-
ministro transparente e infor-
mación clara sobre el envasa-
do de alimentos. Para el futu-
ro cercano, a los consumidores

les gustan las estrictas medi-
das de higiene para mantener-
se en su lugar y ven la entrega
a domicilio como una necesi-
dad absoluta”, concluyen des-
de Purato.

“Cuando el entorno cambia
más rápidamente que la em-
presa, ésta debe innovar más
para no perder competitivi-
dad. Hoy, el entorno está cam-
biando de manera vertiginosa,
así que acelerar la innovación
para adaptarse o anticiparse a
estos cambios, no es una op-
ción, sino el factor fundamen-
tal de recuperación y creci-
miento. Apostar por la innova-
ción “tecnológica” genera im-
portantes ventajas competiti-
vas y barreras de entrada a la
competencia. Para ello, es ne-
cesario invertir en I+D propia.
Algunos dicen que no estamos
en crisis, sino que hemos cam-
biado de era, y es la era de la
innovación. Sin innovación no
hay futuro”, señala los exper-
tos de Ainia. 

“Las dietas veganas y
vegetarianas
continúan su
crecimiento constante,
pero otros
consumidores también
ven el valor de las
soluciones a base de
plantas. El 38% de
los consumidores
piensa que una dieta
basada en plantas es
más saludable que
una norma”.
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La Yunta
Mayorista suma
una sucursal
“Estamos felices por cumplir la planificación

anual que hicimos para el 2021. Queremos estar

cada vez más cerca de la gente, que son parte de

nuestra familia”, señaló Daniel Garré,

responsable de La Yunta Mayorista, durante la

nueva inauguración.

INAUGURACIONES

Abrió la 14a tienda.

C
on un salón de 200
metros cuadrados y un
amplio espacio para el

estacionamiento de vehículos,
La Yunta Mayorista, cadena
oriunda de San Rafael, inau-

guró su 14a tienda en el sur
mendocino. La sucursal ofrece
tanto la modalidad de venta
por mayor como por menor.
“Estamos felices por cumplir
la planificación anual que hi-
cimos para el 2021. Queremos
estar cada vez más cerca de la
gente, que son parte de nues-
tra familia”, señaló Daniel Garré,
responsable de La Yunta Ma-
yorista, durante la nueva
inauguración.

“La ayuda de nuestro
equipo es
fundamental. Un
equipo que está
conformado por el
personal, los
proveedores y la gente
que nos acompaña y
elige día a día”.
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El ejecutivo destacó la impor-
tancia del plantel humano de
la compañía para vivir un pre-
sente de crecimiento continuo:
“La ayuda de nuestro equipo
es fundamental. Un equipo
que está conformado por el
personal, los proveedores y la
gente que nos acompaña y eli-
ge día a día. Esto nos motiva a

seguir trabajando por ellos”.
Cabe destacar que durante el
mes de julio, La Yunta Mayo-
rista abrió un local, también
de 200 metros cuadrados, en
Villa Atuel. Esto demuestra el
espíritu emprendedor de la
cadena, que a pesar del con-
texto adverso sigue apostando
e invirtiendo en el país.   

“Cabe destacar que
durante el mes de
julio, La Yunta
Mayorista abrió un
local, también de
200 metros
cuadrados, en Villa
Atuel”.
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El nuevo papel
del director de
marketing
Los directores de marketing pueden redefinir su

función para convertirse en líderes clave de la

transformación digital en un mundo post -

COVID.

*Por Marie Gulin-Merle - VP global de Ads Marketing en
Google.

Opinión.

I
ncluso antes del inicio de
las crisis sanitaria y eco-
nómica, la función del di-

rector de marketing ya se ha-
bía tornado compleja, pero
en el entorno actual, los de-
safíos se han vuelto más ex-
tremos. A medida que las
empresas trabajan para rein-
ventar sus productos, cana-
les y estrategias de demanda
en medio de cuarentenas,
confinamientos y cambios en
las necesidades de los consu-
midores, los directores de
marketing deben estar pre-

MANAGEMENT

parados para fomentar el
crecimiento y desarrollar
planes de marketing resilien-
tes.
Para comprender cómo los
directores de marketing pue-
den responder mejor a las
expectativas que recaen en
su rol, el año pasado habla-
mos con miembros del direc-
torio de más de 50 empresas
que forman parte de la lista
Fortune 1000 y, este año, vol-
vimos a contactar a directo-
res de marketing de diferen-
tes industrias para saber

cómo los había afectado el
brote de COVID-19. Como se
detalla a continuación, des-
cubrimos formas en que los
directores de marketing pue-
den redefinir su posición y
convertirse en líderes de la
transformación digital. Si
bien puede ser una tarea difí-
cil, nuestros hallazgos de-
muestran que, a pesar de los
desafíos que plantea el CO-
VID-19, no hay nadie mejor
preparado que los directores
de marketing para ayudar a
las empresas a sobrevivir y
progresar independiente-
mente de lo que depare el
futuro.

¿Qué cambió para los
directores de marketing?

Hay un aspecto que no cam-
bió: el principal objetivo del
director de marketing toda-
vía es lograr que la empresa
crezca. Tal como lo expresó
un director de marketing, “la
función de un CMO hoy en
día es ser responsable del cre-
cimiento de la empresa”. Los
directores de marketing tie-
nen una función cada vez
más esencial para crear y ad-
ministrar estrategias que im-
pulsen un crecimiento sus-
tentable y rentable. En una
semana o un mes determina-
dos, los directores de marke-
ting pasan gran parte de su
tiempo trabajando con equi-
pos para administrar la em-
presa, resolver problemas y
aprovechar las oportunida-
des de crecimiento a corto y
largo plazo que pueden gene-
rar buenos resultados de in-
mediato y preparar la empre-
sa para alcanzar el éxito en el
futuro. El resto de su tiempo
suelen dedicarlo a organizar
y apoyar a sus equipos.
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Lo que sí cambió es la forma en
que se logra ese crecimiento de
la empresa. El COVID-19 gene-
ró una interrupción en las ca-
denas de suministro y alteró
significativamente los patrones
de compra. Los especialistas
en marketing tuvieron que
adaptarse sobre la marcha, de-
tener o cancelar campañas,
crear nuevos mensajes relevan-
tes y acordes con la situación, y
ajustarse a una nueva realidad
en la que se aceleraron los
comportamientos de compra
digitales y sin contacto.
Los minoristas vienen refor-
zando sus soluciones de co-
mercio electrónico desde hace
tiempo, pero, a causa de la
pandemia, millones de nuevos
consumidores recurrieron a las
compras en línea, las interac-
ciones digitales con marcas, los
pagos sin contacto y diferentes
métodos de entrega de varios
canales (como la entrega sin
contacto o en negocio).
A medida que los consumido-
res realizan más compras en
línea, los directores de marke-
ting del sector de consumo
masivo están agilizando sus
iniciativas previas para apro-
vechar las oportunidades de
crecimiento directas. “El CO-
VID-19 aceleró las tendencias
que ya estaban emer-
giendo”, afirmó el di-
rector de marketing de
una empresa de pro-
ductos de consumo ma-
sivo. “Teníamos un plan
para afrontar esta situa-
ción y ahora tenemos
que acelerar nuestras
iniciativas”, agregó.
Además, en el momen-
to más complicado de
la pandemia, en
EE.UU. hubo protestas
a nivel nacional contra
las injusticias raciales

perpetradas desde hace siglos.
Esto también renovó el foco en
la diversidad en la esfera cor-
porativa. Independientemente
de la industria, si bien muchos
directores de marketing ya es-
taban comprometidos con la
diversidad, la equidad y la in-
clusión, ahora están tomando
más medidas para reflejar esos
valores con inversiones a largo
plazo. Esto incluye iniciativas
para mejorar la retención, au-
mentar la diversidad en los
cargos de liderazgo y centrarse
en estrategias de contratación
inclusivas.
En 2020, los directores de mar-

keting debieron generar resi-
liencia en sus organizaciones,
no solo para sobrevivir a los
riesgos muy reales a corto pla-
zo, sino también para garanti-
zar un crecimiento sustenta-
ble en un futuro incierto. Con
estos cambios en las priorida-
des, hoy es más importante
que nunca que los directores
de marketing analicen estas
nuevas expectativas con sus
juntas directivas.

Los 5 arquetipos de
directores de marketing

Entonces, ¿qué debe hacer un
director de marketing ante tan-
tos desafíos? Dado que no es
posible hacer todo al mismo
tiempo, te recomendamos en-
focarte en tus fortalezas y las
expectativas del directorio. De-
loitte probó cinco arquetipos
diferentes que pueden ayudar
a los directores de marketing a
lograrlo. Si se involucra al di-
rector general y a la junta direc-
tiva desde el comienzo, a fin de
comprender dónde perciben el
mayor valor, y se los trata como
socios generadores de ideas y
asesores, será más fácil decidir
qué arquetipos le permitirán a
tu empresa alcanzar el éxito.
¿Tu empresa necesita que su

director de marketing
sea un líder para los
clientes, que pueda
ofrecerles datos y es-
tadísticas para que la
empresa crezca? Ese
tipo de director de
marketing debe enfo-
carse en brindar una
experiencia superior
y personalizada a los
clientes, mediante
campañas que los
empoderen, así como
en obtener resultados
medibles.

MANAGEMENT

“El COVID-19
generó una
interrupción en las
cadenas de
suministro y alteró
significativamente
los patrones de
compra. Los
especialistas en
marketing tuvieron
que adaptarse sobre
la marcha, detener o
cancelar campañas,
crear nuevos
mensajes relevantes
y acordes con la
situación”.
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¿O bien consideras que tu di-
rector de marketing debería
ser un impulsor del creci-
miento, que se enfoque princi-
palmente en expandir la orga-
nización de forma sustentable
mediante campañas que in-
crementen la adquisición de
clientes y aumenten el tamaño
de las cohortes?
¿El directorio quiere que el di-
rector de marketing sea un ca-
talizador de innovaciones, que
se enfoque en desarrollar ofer-
tas radicales para los clientes y
experimentar con nuevas tec-
nologías, datos y técnicas? Este
tipo de director de marketing
transforma la experiencia del
cliente y, a la vez, mejora los
procesos internos.
Para algunas empresas, sobre
todo las startups o las familia-

res que están en un proceso de
reinicio estratégico, los direc-
tores de marketing deben ser
generadores de capacidades

“La mayoría de los
directores de
marketing debería
centrarse sobre todo
en la innovación y el
crecimiento, y en la
creación de
organizaciones de
marketing basadas
en datos y
estadísticas que
comprendan los
indicadores de los
clientes a gran escala
para convertirlos en
métricas útiles en
tiempo real”.
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de marketing sólidas y contra-
tar buenos equipos que ten-
gan vastos conocimientos so-
bre datos y estadísticas.

Por último, muchas empre-
sas esperan que sus directo-
res de marketing sean genios
de la narrativa, que sepan
promocionar la marca y de-
muestren la relevancia y la
posición de la empresa a tra-
vés de contenido atractivo.
Probablemente puedas cum-
plir dos funciones a la vez,
pero no puedes desempeñar-
las todas. Ponerte de acuer-
do con tu director general y
la junta directiva para com-
prender qué necesita tu em-
presa ahora es el primer paso
para alcanzar el éxito a largo
plazo.

Este es el momento

En el entorno actual, algunos
directores de marketing creen

que tienen permiso para des-
cartar los procesos o formas
de pensar del pasado, y explo-
rar nuevas ideas y oportuni-
dades de crecimiento, como la
transformación digital.
Por eso, la mayoría de los di-
rectores de marketing debería
centrarse sobre todo en la in-
novación y el crecimiento, y
en la creación de organizacio-
nes de marketing basadas en
datos y estadísticas que com-
prendan los indicadores de
los clientes a gran escala para
convertirlos en métricas útiles
en tiempo real. En un merca-
do dinámico, la función de los
directores de marketing es
fundamental para que las or-
ganizaciones crezcan y man-
tengan su resiliencia. Este es
su momento para brillar. 
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Flexibilidad,
resiliencia y
creatividad
Para hacer frente a la nueva normalidad, las

empresas necesitan cambiar y adecuarse a los

nuevos hábitos de las personas con nuevas

estrategias y herramientas.

TENDENCIAS

El desafío de saber cómo serán los nuevos
consumidores.

L
a pandemia de corona-
virus es el mayor factor
de cambio que se ha vis-

to en mucho tiempo. Esta im-
pulsó la evolución de muchos
hábitos y costumbres que esta-
ban latentes. Todas las indus-
trias se vieron obligadas a en-
contrar la forma de adaptarse
a la nueva realidad, que exige
flexibilidad, resiliencia y, so-
bretodo, creatividad, señala

un estudio de la consultora
WGSN.
Sabemos que, una vez se su-
pere esta crisis, surgirá un
mundo diferente, lo que im-
plica que muchos de los pro-
ductos y experiencias que
ahora nos planteamos crear
tendrán que ser distintos. No
estaremos confinados para
siempre, pero el modo  en que
trabajamos, vivimos y disfru-

tamos nunca volverá a ser
exactamente el mismo. En este
contexto, comprender qué
querrá comprar el público y
cómo crear los productos ade-
cuados es más importante que
nunca. Obviamente, hay pro-
ductos necesarios a corto pla-
zo, ahora que la población
está trabajando desde casa,
pero también habrá cambios
en las cosas que necesitaremos
y querremos a medio plazo”,
señala Carla Buzasi, directora
general de WGSN.
La ejecutiva añade que “esta-
mos reimaginando qué que-
rrán los consumidores, qué
podrían y deberían crear las
marcas y cómo viviremos en
el mundo pos-coronavirus.¿El
denominador común? Con in-
dependencia de la industria,
el diseño para un nuevo tipo
de consumidor. En estos mo-
mentos de incertidumbre, las
marcas y negocios no son los
únicos que encaran un desa-
fío; las transformaciones so-
ciales nos afectan a todos y
cada uno de nosotros.
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En este contexto de cambios
acelerados, lo que no perderá
su importancia son las co-
nexiones humanas, algo que
no se debilita en un mundo
que se transforma a toda velo-
cidad”.
Para saber cómo pensará,
sentirá y se comportará el
comprador del futuro,
WGSN realizó un estudio en
el que destaca cuatro
sentimientos del con-
sumidor: Miedo, So-
ciedad desincroniza-
da, Resiliencia equita-
tiva y Optimismo ra-
dical. Estos cuatro im-
pulsores globales con-
dicionarán el compor-
tamiento y la mentali-
dad de los consumido-
res, que se agruparán
en tres perfiles: Los Es-
tabilizadores, Los Co-
munitarios y Los Nue-
vos Optimistas.
Los Estabilizadores prio-
rizan la estabilidad so-
bre otros aspectos vita-
les, en respuesta a la
desincronización y a la
sensación de incerti-
dumbre crónica. Buscan
experiencias de retail
simplificadas, un mode-
lo de comercio tranqui-
lo y una relación recon-
fortante con las marcas.
Para los Comunitarios, es ur-
gente redefinir el ajetreado
ritmo laboral a nivel mun-
dial. Buscan asentarse en su
comunidad, no en sus carre-
ras, y están dando lugar a una
nueva era del localismo. Pre-
sionados por el alto nivel de
miedo y ansiedad, los Nue-
vos Optimistas desean con to-
das sus fuerzas celebrar la
alegría –una elección valiente
en estos momentos de insegu-
ridad.

Sentimientos

En el análisis de los senti-
mientos de los consumidores
con vistas a 2022Aunque el
miedo se manifiesta de un
modo ligeramente diferente
en cada generación, existen
puntos en común que afectan
a todos los grupos de edad –
los dos principales son la inse-

guridad económica y medio-
ambiental.
“Basta una mirada rápida a
las noticias diarias (malestar
político, crisis medioambien-
tal, inestabilidad económica)
para entender por qué el mie-
do aumenta en todo el mun-
do. Durante la investigación
para este informe, nuestros 13
equipos de análisis regional
señalaron el miedo  como el
sentimiento más predominan-
te. El temor es un denomina-

dor común que no entiende
de edad ni de fronteras”, ex-
plica el estudio de WGSN.
En cuanto al sentimiento de
una sociedad desincronizada,
desde la consultora indican
que “en una época de miedo e
incertidumbre, la gente anhe-
la estabilidad y una sensación
de rutina. Sin embargo, pare-
ce que la sociedad camina jus-

to en dirección con-
traria. Los mismos
avances tecnológicos
que ofrecen niveles
récord de comodi-
dad (reparto de co-
mida las 24 horas,
entrega de pedidos
el mismo día) y pro-
ductividad (fuerzas
laborales globales,
oficinas flexibles)
han creado una so-
ciedad desacompa-
sada. Una sociedad
sin sincronía es
aquella en la que la
población continúa
haciendo, en gene-
ral, las mismas co-
sas, pero ya no las
hacen a la vez. Los
ritmos individuales
son más variados y
amplios. La pobla-
ción sigue trabajan-
do tanto (o más),
pero los horarios de

nueve a cinco los cinco días de
la semana han dejado de ser
la norma. Esta desincroniza-
ción erosiona las comunida-
des debido a la falta de inte-
racciones humanas consisten-
tes. Los momentos comunita-
rios con un horario determi-
nado, como los desplaza-
mientos urbanos, ir a la ofici-
na de correos, al gimnasio o al
supermercado, son rutinas
que están desapareciendo a
un ritmo acelerado.

TENDENCIAS
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Con la pérdida de esta interac-
ción diaria, las comunidades
se están fracturando”.
Para los expertos de WGSN,
“el optimismo no está pasado
de moda, es una forma de
rebeldía y, en momentos de
incertidumbre, es una opción
valiente”.
Por último, en 2002 los consu-
midores vivirán una “resilien-
cia equitativa”, los consumi-
dores apostarán por la acepta-
ción emocional y dedicarán
más tiempo a sentir. “En el
clima actual de aceleración e
incertidumbre, no sorprende
que la resiliencia –la capaci-
dad de resistir, absorber, recu-
perarse y adaptarse con éxito
a las adversidades o las cir-
cunstancias– se esté convir-
tiendo en una prioridad emo-
cional”, indican desde la con-
sultora.

Perfiles

Con respecto a los perfiles de
los consumidores, el estudio
dice que “los estabilizadores
priorizan la seguridad en to-
dos los aspectos de su vida

como reacción a la falta de
sincronización y a la sensación
de incertidumbre permanen-
te”. Para conectar con ellos, la
sencillez importa. Y dssde
WGSN lo explican con varios
ejemplos. Uno es el éxito de
Aldi, que no se debe a los
precios. Tiendas con un for-
mato más simple, una oferta
limitada (cuenta con alrede-
dor de 1400 SKU frente a los
40 000 que suelen tener los
supermercados tradicionales
en EE.UU.) y una selección de
productos bien escogida ex-
plican su crecimiento y el ni-
vel de seguimiento que des-
pierta.  La estrategia adecua-
da para conectar con estos
consumidores es “crear espa-
cios comerciales tranquilos y
productos diseñados para re-
ducir el estrés y la ansiedad”.
En cuanto a los comunitarios
urge redefinir el ajetreado ci-
clo laboral. “Los Comunita-
rios tratan de asentarse en su
comunidad, sin por ello sacri-
ficar sus carreras, lo que está
dando lugar a una nueva era
del localismo”, manifiestan
dede WGSN. Y añaden que

“un aspecto a considerar para
conectar con ellos es el comer-
cio social. Las empresas debe-
rán identificar plataformas de
comercio social para crear co-
laboraciones adecuadas para
sus productos. Comience por
probar cantidades limitadas y
evalúe qué funciona antes de
invertir”.
El grupo de los nuevos opti-
mistas está mayormente in-
tegrado por las generaciones
más jóvenes. Ellos “han su-
frido en primera persona el
impacto negativo de los es-
tereotipos visuales, por lo
que demandan igualdad en
este sentido. En una cultura
obsesionada con la juven-
tud, las marcas deberían ac-
tualizar su retrato de la ma-
durez y aceptar a todas la
edades”. Para conectar con
ellos será necesario crear
productos y servicios que se
adapten a su estilo de vida,
que se centren en las entre-
gas hiperlocales y que apro-
vechen el atractivo de lo co-
lectivo para llegar a un gru-
po que busca la alegría y la
celebración”.  
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¿Cómo enfrentar
la nueva
normalidad?
La omnicanalidad dejó de ser un opción para el

supermercadismo y pasó a ser una obligación.

¿Cuáles son las claves para hacer frente a los

nuevos desafíos?

TENDENCIAS

Estudio de Accenture.

L
as expectativas de los
consumidores han cam
biado profundamente.

La gente quiere rapidez y co-
modidad con responsabilidad.
Esperan transparencia sobre
los pedidos y las entregas, y
son cada vez menos indulgen-
tes cuando no la obtienen”, dice
Julián Miguez, Director Ejecuti-
vo para la Industria de Produc-
tos de Accenture Argentina.
Por eso, la omnicanalidad y su
ejecución sin fisuras es un pi-

lar desde el que se puede ba-
sar el crecimiento del super-
mercadismo y el consumo
masivo.
De acuerdo con la última ver-
sión del estudio de Accenture,
Techvision, 76% de los ejecuti-
vos de la industria de Retail y
consumo masivo argentina
afirma que sufrió una inte-
rrupción moderada o alta de
su cadena de suministro, pro-
ducto de la pandemia. En ese
contexto, según un nuevo es-

tudio de Accenture, la crisis
aceleró las tendencias del
mercado y del consumidor
que ya estaban en marcha y el
servicio omnicanal está ga-
nando terreno. En 2018, sólo
20% a 60% de los minoristas
ofrecía pedido en tienda y/o
compra a través de la aplica-
ción móvil y entrega a domici-
lio. En 2020, entre el 80% y
90% de los retailers ofrecía to-
das esas opciones.
“Mientras las tiendas estaban
cerradas y la gente se queda-
ba en casa, los retailers se
vieron obligados a ampliar
las opciones omnicanal, para
aumentar la velocidad y ca-
pacidad de respuesta. En
todo el mundo, las ventas de
comercio electrónico crecie-
ron un 27,6% en 2020. Con
algunos cambios de estilo de
vida y patrones de consumo
desarrollados durante la cri-
sis que están destinados a
convertirse en permanentes,
no hay vuelta atrás: se prevé
que la penetración del comer-
cio electrónico alcance el
21,8% en 2024”.

“
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Y agregó que “en el punto álgi-
do de la pandemia, los consu-
midores estaban descontentos
si un producto estaba agotado
o si un pedido se retrasaba.
Pero eran comprensivos. Des-
pués de todo, el mundo estaba
en crisis. En el futuro, no serán
tan tolerantes. El cumplimien-
to de los retailers ya no está en
segundo plano y forma parte
de la experiencia de la marca.
Es más visible que nunca para
los clientes y tienen grandes
expectativas de rapidez, como-
didad y transparencia. En Ar-
gentina, las empresas recono-
cen esta urgencia y 88% de las
compañías locales afirma que,
producto de la pandemia, la
exigencia por parte de las per-
sonas en trazabilidad y medi-
ción de resultados ha crecido.
Entonces, el momento de
avanzar hacia una cadena de
suministro ágil y resiliente es
ahora”.

El reporte establece 5 elemen-
tos clave para enfrentar este
nuevo escenario:
l Data: El conocimiento de los

datos impulsa el cumplimien-
to local omnicanal. La buena
noticia es que los minoristas
tienen una cantidad de datos
que no tenían hace cinco años.
La mala es que muchos se
esfuerzan por extraer infor-
mación para utilizarla en la
planificación futura de sus ca-
denas de suministro, sin resul-
tados. El 39% de los ejecutivos
del retail al nivel mundial se-
ñala la falta de información de
datos procesables como el
principal reto para eliminar
las brechas en relevancia, resi-

liencia y responsabilidad en la
cadena de suministro. Ade-
más, los minoristas suelen ba-
sarse en patrones históricos
para prever la demanda futu-
ra.
Miguez explicó que “con los
mercados y los comporta-
mientos de los consumidores
aún en movimiento, las ten-
dencias históricas es poco
probable que sean precisas, o
incluso relevantes. Pasarán
años antes de que esté claro
qué comportamientos de con-
sumo inspirados por la pan-
demia se mantendrán y cuáles
desaparecerán. Las empresas
del Retail y consumo masivo
argentinas visualizan este es-
cenario y, de acuerdo con el
Techvision, 35% de los ejecuti-
vos del sector proyecta escalar
data analytics este año. Esta
es una muy buena noticia,
porque escalar significa apli-
car la tecnología a través de
todo el negocio y no en silos o
proyectos específicos.
Además, implica una alta
adopción de esta tecnología
en las empresas locales”.

“Mientras las
tiendas estaban
cerradas y la gente se
quedaba en casa, los
retailers se vieron
obligados a ampliar
las opciones
omnicanal, para
aumentar la
velocidad y
capacidad de
respuesta.

TENDENCIAS
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l Agilidad: En tiempos de un
mercado cambiante, la agili-
dad de respuesta es clave y los
minoristas son conscientes del
valor de una cadena de sumi-
nistro más ágil y flexible. Casi
la mitad (45%) considera esas
características como priorida-
des para mejorar la resiliencia
operativa. Los retailers necesi-
tan un análisis de la estructura
de la red para satisfacer la
demanda de forma rentable:
la combinación de nodos; el
tamaño, la ubicación y la ca-
pacidad de cada nodo; dónde
deben realizarse las inversio-
nes y con qué prioridad. No
hay soluciones únicas para to-
dos los casos. Los enfoques
dependen del volumen, los
patrones de pedidos y los re-
quisitos de servicio. Con la au-
tomatización los minoristas

pueden abordar los complejos
flujos de productos a través
de la red, reduciendo costos y
creando eficiencia.

l  Inventario: Con un modelo
de red más complejo, la ges-
tión del inventario es más di-
fícil. Las preguntas giran en
torno a qué cantidad de pro-

ductos poner en qué nodos y
cuándo. Además, el uso de
tiendas y dark stores limita la
capacidad de almacenamiento
de inventario. Se necesitan al-
goritmos en tiempo real que
resuelvan múltiples variables
y prioridades cambiantes rela-
cionadas con el pedido, el
cliente y el cumplimiento.

TENDENCIAS
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Estos enfoques deberían inte-
grarse con la planificación de
la demanda para conectar lo
que los clientes quieren com-
prar y la disponibilidad de
existencias. Los minoristas
que destacan en este aspecto
pueden mejorar la venta, re-
ducir los envíos fraccionados,
aumentar la velocidad de ro-
tación y reforzar sus progra-
mas de sostenibilidad.

l  La última milla: El au-
mento del comercio electró-
nico y el apetito de los clien-
tes por una entrega rápida
están agravando los retos de
la última milla. Es una de las
partes más caras de la cade-
na de la cadena de suminis-
tro del retail, ya que repre-
senta el 41% de los costos.
Además, más compras en lí-

nea significa más vehículos
de reparto en la calle y más
emisiones de carbono en el
aire. El Foro Económico
Mundial prevé un aumento
del 36% de vehículos de re-
parto en las 100 principales
ciudades en la próxima déca-
da, si no cambia nada. Esto
aumentará las emisiones de
carbono en casi un tercio.
Ante esto, los retailers nece-
sitan reinventar el cumpli-
miento de la última milla,
haciéndolo más rentable,
ágil y sostenible.
Julián Miguez destacó que “la
forma en que los minoristas
gestionan la última milla pue-
de reforzar o quebrar la rela-
ción con el cliente. Las perso-
nas exigen transparencia en el
cumplimiento de los pedidos
y cuanta más información en-

treguen los retailers del segui-
miento de los pedidos en
tiempo real y honestidad
cuando hay problemas, mejor.
Los minoristas pueden hacer
que los clientes sean parte de
la solución para una última
milla más rápida, barata y
más ecológica con opciones
de recogida cómodas”.

l  Ecosistema: Para operar
con eficacia y velocidad en
este panorama de cumpli-
miento, los retailers necesi-
tan asociaciones. El objetivo
es aprovechar la experiencia
y las redes de los socios del
ecosistema para poner en
marcha rápidamente nuevas
capacidades sin el tiempo y
la inversión que supone de
construir las soluciones des-
de cero. 
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E
nfocarse en la mejora
de la experiencia del
cliente y en la reduc-

ción de costos son dos de los
objetivos principales del su-
permercadismo en la actuali-
dad. Para esto, la Inteligencia
Artificial (IA) es una de las
mejores herramientas, ya que
puede ser utilizada en todas
las operaciones de una cade-
na, desde la posibilidad de
controlar el aforo en una tien-
da hasta la de procesar un
gran volúmen de datos para

Experiencias
interactivas y
memorables
Los supermercados del futuro no son

necesariamente las tiendas online. La

implementación de la inteligencia artificial en las

compras de comestibles permite superar todos los

obstáculos relacionados con la pandemia y, al

mismo tiempo,  que los clientes disfruten de la

vista, el olor y la sensación de los productos.

INNOVACIÓN

Inteligencia Artificial.

ofrecer recomendaciones de
productos a los clientes o la
oportunidad de prevenir la
demanda.
“Con la llegada del hardware
optimizado para IA y las apli-
caciones de análisis, los retai-
lers ahora están a la vanguar-
dia en la aplicación de esta
tecnología. Los dispositivos
ejecutan algoritmos de IA
para analizar y actuar sobre
los datos localmente. La Inte-
ligencia Artificial facilita la
toma de decisiones en tiempo

real. Según el informe de Gartner,
el 77% de los retailers tienen
previsto implementar IA para
finales de este año para inno-
var las operaciones en la tien-
da”, explican desde la consul-
tora Prodware.
Los expertos de la empresa
señalaron los 3 aspectos clave
en los que se puede utilizar la
Inteligencia Artificial en el
sector retail:

1. Asegurar la previsión de
la demanda con Machine
Learning y analítica: cuando
un cliente invierte tiempo y
energía para realizar una
compra en una tienda física, el
retailer debe asegurarse de
que los productos estén dispo-
nibles. De cara a hacer frente a
los desafíos actuales de los
mercados, a responder a las
expectativas de los clientes y a
aumentar la eficiencia operati-
va, la previsión de la deman-
da proporciona a las empresas
información valiosa sobre su
potencial para tomar decisio-
nes informadas y fundamen-
tadas en datos reales. Con so-
luciones de predicción de la
demanda, las empresas pue-
den adaptar sus recursos y
personal a la demanda y ver
ratios de precisión como nun-
ca antes lo habían hecho.
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2. Reducir los costos del
equipamiento en la tienda: el
aprendizaje automático, la In-
teligencia Artificial y el IoT
(Internet of Things) se pueden
utilizar para crear programas
de mantenimiento predictivo
en el sector retail. El manteni-
miento predictivo aumenta la
eficiencia al tiempo que redu-
ce los gastos. Se podrían apli-
car algoritmos para impulsar
el mantenimiento de los equi-
pos y evitar periodos de inacti-
vidad al mismo tiem-
po que respalda los
esfuerzos para mini-
mizar el consumo de
energía cuando los
técnicos estén viajan-
do. Este enfoque pro-
activo reduce el tiem-
po de inactividad y
aumenta las ventas.

3. Crear experien-
cias únicas en la tien-
da física: los retailers
están aplicando la IA
en tienda para crear
experiencias únicas.
Estas experiencias con-
vierten la tienda física
en un destino único donde los
clientes recibirán una atención
excepcional y 100% personaliza-
da. El mayor espacio para la
innovación ahora radica en estos
espacios, siendo la premisa fun-
damental salvaguardar la segu-
ridad y salud de los clientes.
“La tecnología ahora brinda la
capacidad para que los dis-
positivos en la tienda vean,
escuchen, hablen, busquen,
comprendan y aceleren la
toma de decisiones, lo que
supone una gran revolución
en el futuro del retail. Esto
permite diferenciarse de su
competencia al brindar a
sus clientes una experiencia
interactiva y memorable”,

explican los expertos de
Prodware.

Proceso continuo

“Los supermercados del futu-
ro no son necesariamente tien-
das online. La implementa-
ción de la inteligencia artifi-
cial en las compras de comes-
tibles le permite superar todos
los obstáculos relacionados
con la pandemia y, al mismo
tiempo,  que sus clientes dis-

fruten de la vista, el olor y la
sensación de los productos.
Sin embargo, incorporar IA no
es una tarea única. Es un pro-
ceso largo que requiere cam-
bios en los procesos internos y
la cultura de una tienda”, se-
ñala una investigación de la
consultora Ritrex.
En cuanto a las barreras que
deben superar las cadenas de
supermercados para incorpo-
rar Inteligencia Artificial, los
expertos de Ritrex señalan, en
primer lugar, “el alto costo de
las soluciones de IA. La inver-
sión en este tipo de soluciones
varían mucho según el tipo de
software, su nivel de inteli-
gencia, la calidad y cantidad

de datos que desea que el pro-
grama procese y la precisión
de las predicciones algorítmi-
cas. Para implementar una
aplicación de inteligencia arti-
ficial desde cero, se puede
gastar fácilmente 50.000 dóla-
res en una versión básica”.
También mencionan a la falta
de talento en el tema como
una imposibilidad para incor-
porar inteligencia artificial en
las operaciones.
“La inteligencia artificial en las

aplicaciones de compras
depende en gran medi-
da de los datos, mien-
tras que los supermerca-
dos deben mostrar
transparencia en el uso
de estos para ganar la
lealtad del consumidor.
Si los algoritmos de IA
abusan de los datos del
cliente, la relación se da-
ñará irremediablemen-
te. Según una encuesta
reciente de Deloitte, el
70% de los consumido-
res que respondieron
aceptaron compartir sus
datos con los supermer-
cados. Esta encuesta de-

muestra que el sector de comes-
tibles ocupa el tercer lugar des-
pués de los hospitales y las insti-
tuciones gubernamentales si ob-
servamos la disposición de las
personas a compartir sus datos
privados. Esto demuestra que
los consumidores confían en los
supermercados, pero habrá gra-
ves consecuencias si se viola
esta confianza”, señalan desde
Ritrex como otra dificultad.
Por último, indican a los obje-
tivos comerciales poco claros:
“La inteligencia artificial exi-
ge una inversión considerable
por adelantado, mientras que
es difícil encontrar casos de
uso convincentes para presen-
tarlos a los inversores.

INNOVACIÓN
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Udai Chilamkurthi, arquitec-
to jefe de estrategia y arqui-
tectura de tecnología en
Sainsbury’s, confirmó este
desafío en la Cumbre de IA
de Londres diciendo: ‘No he
visto un caso de negocio sen-
sato que tenga sentido toda-
vía. La tecnología en sí no
está madura y tiene sus pro-
pios problemas”.

Claves para una
adopción exitosa

A pesar de los numerosos de-
safíos, desde Ritrex señalan
que el futuro de la IA en las
compras de comestibles pare-
ce prometedor. E indican los
cinco pasos que ayudarán a
emplear la IA sin problemas
en la tienda y obtener los be-
neficios más rápido:
l Definir la visión del papel

que espera que desempeñe
esta tecnología en la orga-
nización y el retorno de la
inversión. Deloitte reco-
mienda adoptar el siguien-

INNOVACIÓN

te paradigma: empezar con
algo pequeño, escalar rápi-
damente y crear de forma
repetida.

l Encontrar el talento ade-
cuado para ocupar diferen-
tes roles de expertos. Lan-
zar a los expertos a un lago
de datos y esperar que pre-
senten nuevas estrategias
no dará resultados. Se nece-
sitará reclutar talentos in-
ternos y externos diversos
que puedan derivar, trans-
formar y mantener valor a
largo plazo.

l Adaptar la cultura de la
organización para desarro-
llar la actitud correcta ha-
cia la IA. Muchos emplea-
dos todavía la ven como
una caja negra intimidante,
a la que temen y no pueden
entender. Dejar en claro
que la IA está ahí principal-
mente para apoyar a los
humanos y ayudarlos a to-
mar decisiones informa-
das.

l Limpiar los datos. La canti-
dad de datos que la IA pue-
de usar aumenta constante-
mente a medida que los su-
permercados obtienen ac-
ceso a la información que
viene en formato de video,
desde las redes sociales y a
través de aplicaciones y
dispositivos de geolocali-
zación. A pesar de que los
datos aumentan en com-
plejidad, muchos minoris-
tas pasan por alto la necesi-
dad de una estrategia de
datos clara.

l Obtener una ventaja en el
ecosistema. Las capacida-
des de inteligencia artificial
para los supermercados es-
tán evolucionando rápida-
mente, y trabajar con un
socio del ecosistema dará
acceso al equipo adecua-
do para hacer el trabajo.
Por ejemplo, una cadena
puede unir fuerzas con
empresas de análisis pre-
dictivo. 
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Walmart lanza GoLocal, un
nuevo servicio de delivery
para minoristas
Walmart anunció el lanzamiento en Estados
Unidos de un nuevo servicio de delivery,
denominado Walmart GoLocal, a través del
cual entregará productos de otros minoristas
a los consumidores. “En una era en la que los
clientes esperan velocidad y confiabilidad, es
más importante que nunca que las empresas
trabajen con un proveedor de servicios
que comprenda las necesidades de un
comerciante”, señaló John Furner, presidente
y director ejecutivo de Walmart EE.UU.
“Walmart ha pasado años construyendo las
capacidades comerciales que respaldan
nuestra red de más de 4.700 tiendas y
esperamos ayudar a otras empresas a tener
acceso a los mismos servicios de calidad y de
bajo costo”, añadió. Este negocio es una parte
importante de la estrategia general de la
empresa, que incluye la diversificación de sus
fuentes de ingresos. n

Carrefour se enfoca en la
satisfacción del cliente
El Grupo Carrefour creó el Departamento
de Marketing y Clientes, que estará a
cargo de Caroline Dassié, actualmente
Directora Ejecutiva de Supermercados de
Francia. La creación del Departamento de
Marketing y Clientes refleja el deseo de
Carrefour de colocar al cliente en el centro
de sus estrategias de marketing y de
marca en todas sus geografías, y fortalecer
la gestión de la satisfacción del cliente a
través del Net Promoter Score. Alexandre
Bompard, presidente y director ejecutivo
del Grupo Carrefour, dijo: “Esto reflejan el
deseo del Grupo Carrefour de aumentar el
lugar de las mujeres entre su dirección a
un ritmo más rápido. Tengo plena

confianza en el éxito de Caroline Dassié en
el servicio a nuestros clientes y nuestra
marca”. n

Nestlé invierte en I + D
Nestlé está mejorando sus instalaciones de I
+ D en Singapur como parte de sus esfuerzos
por brindar una nutrición de calidad,
respaldar los productos de origen vegetal y la
diversidad cultural en la región. El centro de
I + D en Singapur desempeñó un papel clave
en el desarrollo de productos y tecnologías
innovadores para el sudeste asiático y más
allá, tanto para el negocio minorista como
para el exterior de Nestlé. Con base en la
experiencia interna, los científicos de Nestlé
se aseguran de que los productos se adapten
a las preferencias, el gusto y los requisitos
nutricionales de los consumidores locales. El
centro de I + D se encuentra en el corazón de
un ecosistema de innovación , lo que permite
colaboraciones sólidas con socios de
innovación, instituciones de investigación y
empresas emergentes en toda la región. n

Pepsi produjo 21 millones de
botellas 100% recicladas
Pepsi produjo 21 millones de botellas 100%
recicladas desde que este año comenzó con
la migración de sus botellas a plástico 100%
reciclado (rPET). Así, gracias a su
compromiso con la sostenibilidad, PepsiCo
prevé reducir en 2021 un 74% el uso de
plástico virgen en el total de su portafolio
de bebidas lo que supondrá para la
compañía dejar de producir el equivalente
a unos 16.000 kilómetros de botellas nuevas
(PET). Con la fabricación de las nuevas
botellas de plástico 100% reciclado, la
marca dará una segunda vida anualmente a
218.000 kilos de plástico, más de 12,3
millones de botellas, gracias a la
innovación tecnológica que permite utilizar
un 100% de este material en los envases de
bebidas carbonatadas de forma segura y a
un creciente suministro de calidad del
mismo material en Europa. n
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DIA amplió capital
Grupo DIA concluyó con éxito el proceso de
ampliación de capital por un total de 1.028
millones de euros. De esta cantidad, 769
millones de euros corresponden a la
conversión por parte de LetterOne de deuda
de la compañía en fondos propios, y otros
cerca de 259 millones de euros corresponden
al tramo dinerario de la ampliación de
capital, destinado en primera instancia a
accionistas minoritarios, en el que se han
suscrito la totalidad de las 12.927.555.100
nuevas acciones de dicho tramo. La
demanda del tramo dinerario ha superado
en 1,67 veces la oferta de las nuevas acciones
ofrecidas. Esto representa una demanda total
de aproximadamente 433 millones de euros.
La operación dota a la compañía de una
estructura de capital óptima, supone una
nueva inyección de liquidez que acelerará el
proceso de transformación de Grupo DIA y
elimina la situación de patrimonio neto
negativo en la que se encontraba la compañía,

evitando por
tanto que
incurra en
causa legal de
disolución.  n

Pernod Ricard, más ventas
Pernod Ricard registró un beneficio neto de
1.318 millones de euros en su año fiscal,
finalizado en junio, lo que supone casi
cuadriplicar las ganancias obtenidas durante
el ejercicio anterior, según informó la
compañía. Además, su nivel actual ya está
por encima de 2019, antes de la crisis del
coronavirus. La compañía destacó el repunte
de la demanda en China y EEUU, que
espera se prolongue durante el próximo año.
Las ventas netas de la empresa dueña de
marcas como ‘Absolut’, ‘Ballantine’s’,
‘Beefeater’ o ‘Malibu’ crecieron un 4%, hasta
8.824 millones de euros. Por áreas
geográficas, las ventas en América crecieron
un 7%, hasta 2.627 millones de euros,
mientras que en Europa avanzaron un 1%,

hasta 2.557 millones. En Asia y el resto del
mundo, Pernod Ricard observó una
facturación de 3.640 millones de euros, un
5% más.  n

Heineken, comprometida con
la sustentabilidad
Tres de cada cuatro cervezas Heineken
proceden de cultivos sostenibles
certificados en España. El 67% de la malta
y el 100% del maíz que la compañía ha
adquirido durante 2020 tienen esta
procedencia. Además, la cervecera trabaja
para lograr la certificación sostenible de
otras materias primas como lúpulo,
manzanas para sidra, concentrados de
fruta, azúcar y trigo. La directora de
Relaciones Corporativas de Heineken
España, Carmen Ponce, dijo: “Tenemos un
firme compromiso con los proveedores
locales y el uso de ingredientes de origen
local y sostenible, a fin de seguir
elaborando cervezas que le gusten al
mundo: a la sociedad y al planeta. Es
nuestra manera de crear valor compartido,
del campo al consumidor”. n

Tesco contra los plásticos de
un solo uso
Tesco está enfocado en reducir el uso de
plásticos de un solo uso. Y tomó la decisión
de lanzar bolsas reutilizables fabricadas
con los propios residuos plásticos
generados de sus operaciones. Esta medida
hará que el retailer utilice cerca de 150
toneladas menos de plástico para la
fabricación de bolsas, con al menos el 20%
del material procedente de las operaciones
de la empresa. Las nuevas bolsas, que
cuentan con un símbolo circular en la parte
inferior, tienen una capacidad máxima de
15 kilos y reemplazarán a las variedades de
un solo uso. Con esta medida, se espera
que las ventas de bolsas de plástico se
reduzcan en 22 millones en Europa Central,
incluyendo los mercados de República
Checa, Eslovaquia y Hungría. n
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marcas blancas, lo que hace
que las ventas y los márgenes
se reduzcan continuamente. El
comercio electrónico ejerce una
presión adicional, en la medida
en que representa un desafío
cada vez más grande para los
canales tradicionales de mar-
keting y obliga a la transforma-
ción digital plena”, explica un
estudio de la consultora Mc-
Kinsey & Company.
Muchas empresas han tarda-
do en adaptar sus modelos
operativos a estas nuevas rea-
lidades, tal como lo confirma
una encuesta realizada por
McKinsey a CEOs y directivos
del sector de bienes de consu-
mo. Según los datos, los en-
cuestados consideran que sus
organizaciones se encuentran
lejos de estar preparadas para
la próxima normalidad: los
participantes en la encuesta
afirmaron que tan solo los cos-
tos de las ventas y la gestión
consumían entre el 20% y el
30% de sus ingresos.

¿Cómo es el
modelo operativo
del futuro?
La crisis del Covid-19 ha dejado al descubierto las

vulnerabilidades de muchas empresas. Nunca

había sido tan importante la necesidad de

transformarse y las soluciones están disponible:

el cambio de rumbo comienza con un nuevo

modelo operativo.

MANAGEMENT

Agilidad, efectividad y resiliencia.

L
as preferencias de los
consumidores están cam -
biando más rápido que

nunca. Hoy día quieren una
experiencia de compra más
conveniente y rápida, y son
cada vez más sensibles a la
producción sostenible. Al mis-
mo tiempo, los objetivos de

crecimiento de las empresas
están bajo una presión cada
vez mayor. Muchas empresas
están luchando por sobrevivir
en un entorno de creciente
competencia producida por
una verdadera explosión de
pequeñas marcas y el poder
de mercado tradicional de las

“
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Transformación

“Un modelo operativo con el
cual las empresas puedan so-
brevivir exitosamente en la
nueva normalidad debe satis-
facer varios requisitos al mis-
mo tiempo. Debe permitir un
trabajo ágil y efectivo, menor
complejidad y menores cos-
tos, crear resiliencia y fomen-
tar una cultura de desempeño
dentro de la organización.
Adicionalmente, debe evolu-
cionar constantemente, me-
diante procesos ágiles, asocia-
ciones y una digitalización de
largo alcance. A partir de esos
requisitos centrales es posible
derivar una serie de puntos de
partida para una transforma-
ción exitosa”, explican desde
McKinsey.
“Para empezar, el modelo
operativo del futuro necesita
unas bases sólidas. Hay dos
aspectos de particular impor-
tancia si tenemos en cuenta el
contexto dominante de cam-

bio de hábitos de los consumi-
dores, la creciente populari-
dad del comercio electrónico
y las nuevas expectativas de
los empleados. En primer lu-
gar, la forma nueva y ágil de
trabajar que ha surgido en res-
puesta a la pandemia debe
convertirse en una caracterís-
tica permanente. Las empre-
sas tienen que enfrentar las
nuevas realidades de un mun-
do post-pandemia estable-
ciendo un modelo de trabajo

híbrido más flexible que per-
mita que los empleados traba-
jen desde su casa u otros luga-
res, en lugar de estar limita-
dos a las propias instalaciones
de la empresa. La capacidad
de pasar con flexibilidad del
trabajo remoto a la oficina
constituirá una condición cla-
ve para la competitividad del
futuro. Cualquier modelo de
ese tipo se basa en una pro-
moción sistemática y orienta-
da por los resultados del tra-
bajo híbrido, reglas claras y la
normalización de los procesos
rápidos de toma de decisiones
adoptados durante la crisis.
En segundo lugar, hay que
deshacerse del lastre innece-
sario. Esto incluye la elimina-
ción de jerarquías innecesa-
rias y la simplificación de es-
tructuras, una asignación cla-
ra de roles y responsabilida-
des, y una implementación to-
davía más rigurosa de los ser-
vicios compartidos”, señalan
los expertos.

“El comercio
electrónico ejerce una
presión adicional, en
la medida en que
representa un desafío
cada vez más grande
para los canales
tradicionales de
marketing y obliga a
la transformación
digital plena”.
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Otro punto destacado por el
estudio de McKinsey es la im-
portancia de la fuerza laboral:
“Las empresas logran ventajas
competitivas al crear una fuer-
za laboral poderosa, equipada
con habilidades digitales y
analíticas (conocidas como las
“habilidades ganadoras”); al
inspirar a cada individuo a
involucrarse y al fomentar
una cultura del desempeño.
De esta manera, pueden crear
un equipo sólido en el que
confiar para trabajar juntos y
mostrar resiliencia cuando lle-
gue la próxima crisis”.
De acuerdo con el análisis de
la consultora, “para garantizar
que la nueva organización
continúe funcionando bien en
el futuro, el modelo operativo
debe refinarse continuamente,

al tiempo que se expande y se
llevan sus capacidades al si-
guiente nivel. Esto implica la
introducción de métodos y
procesos de trabajo ágiles en
todas las funciones relevantes
para el mercado, el estableci-
miento de un ecosistema de
socios fuertes a lo largo de la
cadena de valor y, no menos
importante, una digitaliza-
ción integral para aumentar
aún más la eficacia y la efi-
ciencia”.
Los expertos de McKinsey
también resaltan la importan-
cia de la automatización y di-
gitalización a gran escala. Hoy
día, gran parte de la gestión
del back office y otras funcio-
nes de apoyo se pueden auto-
matizar con la ayuda de siste-
mas y herramientas digitales.

Según un reciente estudio del
McKinsey Global Institute, por
ejemplo, esto es cierto para el
84 por ciento de todas las ta-
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reas en el área financiera y 76
por ciento en el área de recur-
sos humanos. Además, la toma
de decisiones basada en los da-

tos también tiene un gran po-
tencial. Por ejemplo, una
compañía global productora
de alimentos recortó su pro-
ceso de análisis de datos para
mejorar la eficiencia de su ca-
dena de suministro. Desarro-
lló su propia herramienta de
demanda en tiempo real, ca-
paz de hacer pronósticos es-
tadísticos que no solo mejora-
ron los niveles de servicio,
sino que también produjeron
mejoras duraderas en costos,
inventario y desperdicio”.
Como conclusión, el informe
señala que “la crisis del Co-
vid-19 ha despertado una
nueva conciencia en muchas
áreas de la vida. Las empre-
sas también son más cons-
cientes. Incluso antes de la
pandemia, la mayoría de los

directivos ya pensaban que
realinear la organización es
un proceso necesario y en
continua evolución. No obs-
tante, la esperada transfor-
mación siempre solía apla-
zarse, desplazada por las de-
mandas diarias del negocio.
La pandemia ha cambiado
eso de forma fundamental.
No solo ha dejado al descu-
bierto las antiguas debilida-
des, sino que también le ha
dado un gran impulso a la
voluntad de los directivos y
los empleados para imple-
mentar nuevas formas y atre-
verse a hacer grandes cam-
bios. Un modelo operativo
que aumente la resiliencia de
la organización y la ponga en
forma para el futuro bien
vale la pena el esfuerzo”.  
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B
uscando atraer a los
consumidores con nue-
vas formas de com-

prar, en 2016 la empresa china
Alibaba puso en práctica Tao-
bao Live, una plataforma en la
que ofrecía una transmisión
en vivo y en la cuál las perso-
nas podían ver demostracio-
nes de los productos y al mis-
mo tiempo comprarlos.
«Las compras en vivo combi-
nan la adquisición inmediata
de un producto destacado con
la participación de la audien-
cia a través de una funcionali-
dad de chat o botones de reac-
ción. En China, las compras en

La evolución
del comercio
electrónico
Compras al instante y entretenimiento. Así

podría definirse al live commerce, un nuevo canal

con un gran potencial para crear valor.

TENDENCIA

Las compras en vivo están transformando la
experiencia de consumo.

vivo han transformado el co-
mercio minorista y se han es-
tablecido como un importante
canal de ventas en menos de
cinco años. Según una encues-
ta de 2020, dos tercios de los
consumidores chinos compra-
ron algún producto vía strea-
ming en directo durante el úl-
timo año. Pese a que en gene-
ral las compañías de Occiden-
te continúan por detrás de
China en lo referido a esta
tendencia, algunos adelanta-
dos están acumulando ventas
significativas», explica un es-
tudio de la consultora McKin-
sey.

Aunque este canal es incipien-
te, para los expertos de la fir-
ma todavía está por verse
cómo será su evolución: “Lo
que es claro es que presenta
un enorme potencial en el lar-
go plazo para las marcas y las
plataformas de e-commerce.
Si la experiencia de China sir-
ve como guía, nuestro análisis
indica que las ventas iniciadas
mediante transmisiones en
vivo podrían representar en-
tre el 10 y el 20 por ciento del
total de transacciones de co-
mercio electrónico en solo cin-
co años (2026)”.

Crear valor

La creación de valor es uno de
los fundamentos del marke-
ting actual. Y en este aspecto,
el live commerce puede ser un
gran aliado para las empresas,
ya que puede ayudar en dos
aspectos: acelerar la conver-
sión. y mejorar el atractivo y
la diferenciación de una mar-
ca. «Las compras en vivo son
entretenidas e inmersivas, y
hacen que los espectadores
permanezcan atentos por más
tiempo. Asimismo, compri-
men los recorridos de decisión
de los clientes desde la per-
cepción hasta la compra. Tam-
bién pueden utilizarse tácticas
con limitación temporal, como
descuentos por única vez,
para crear un sentido de ur-
gencia. Las empresas infor-
man tasas de conversión cer-
canas al 30 por ciento, es decir,
casi diez veces superiores a las
del comercio electrónico tradi-
cional», explican los expertos
de McKinsey.
Y agregan que «bien ejecuta-
das, las ventas en vivo aumen-
tan el atractivo y el carácter
distintivo de una marca y ge-
neran tráfico web adicional.

Aunque este canal es incipien-
te, para los expertos de la fir-
ma todavía está por verse
cómo será su evolución: “Lo
que es claro es que presenta
un enorme potencial en el lar-
go plazo para las marcas y las
plataformas de e-commerce.
Si la experiencia de China sir-
ve como guía, nuestro análisis
indica que las ventas iniciadas
mediante transmisiones en
vivo podrían representar en-
tre el 10 y el 20 por ciento del
total de transacciones de co-
mercio electrónico en solo cin-
co años (2026)”.

Crear valor

La creación de valor es uno de
los fundamentos del marke-
ting actual. Y en este aspecto,
el live commerce puede ser un
gran aliado para las empresas,
ya que puede ayudar en dos
aspectos: acelerar la conver-
sión. y mejorar el atractivo y
la diferenciación de una mar-
ca. «Las compras en vivo son
entretenidas e inmersivas, y
hacen que los espectadores
permanezcan atentos por más
tiempo. Asimismo, compri-
men los recorridos de decisión
de los clientes desde la per-
cepción hasta la compra. Tam-
bién pueden utilizarse tácticas
con limitación temporal, como
descuentos por única vez,
para crear un sentido de ur-
gencia. Las empresas infor-
man tasas de conversión cer-
canas al 30 por ciento, es decir,
casi diez veces superiores a las
del comercio electrónico tradi-
cional», explican los expertos
de McKinsey.
Y agregan que «bien ejecuta-
das, las ventas en vivo aumen-
tan el atractivo y el carácter
distintivo de una marca y ge-
neran tráfico web adicional.
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TENDENCIA

También pueden for-
talecer el posiciona-
miento entre los
clientes existentes y
atraer otros nuevos,
en especial personas
jóvenes interesadas
en nuevos formatos y
experiencias de com-
pra. Algunas compa-
ñías están registran-
do un crecimiento de
hasta el 20 por ciento
en la proporción de
audiencias jóvenes».

Primeros pasos

Pese a que las com-
pras en vivo aún son
un canal emergente con varios
interrogantes, están surgiendo
algunas buenas prácticas, y las
lecciones del comercio electró-
nico parecerían ser aplicables a
este formato.
De acuerdo con el análisis de
McKinsey existen 3 arquetipos
para las compras en vivo. Y las
empresas deben optar por uno
de acuerdo al grado de madu-
rez que tengan en este terreno:

l Básico. Tantear el terreno:
organizar eventos de strea-
ming ocasionales enfocados en
hasta cinco productos; utilizar
la tecnología de una red social
(como TikTok, Instagram, o Fa-
cebook) o mercado online];
proveer pautas generales sobre
la marca a un líder de opinión
o consumidor influyente que
se especialice en la creación de
contenidos; medir el desempe-
ño de las transmisiones en vivo
con indicadores clave de canti-
dad de espectadores, tasas de
conversión y productos más
vendidos.

l Intermedio. Transformar a
las compras en vivo en un

pilar del e-commerce: experi-
mentar con un cronograma
regular de eventos en vivo
con distintos productos, for-
matos y audiencias objetivo;
integrar el livestreaming al
sitio web o a la experiencia de
comercio electrónico de la
compañía para «adueñarse»
del cliente; medir los resulta-
dos de los eventos utilizando

analítica predicti-
va en tiempo real
y así extraer in-
sights sobre au-
diencias, conteni-
dos, productos,
formatos, presen-
tadores y dura-
ción; asignar un
equipo interno o
agencia dedica-
dos para planifi-
car y desarrollar
contenidos para
transmisiones en
vivo, incluidos
a r g u m e n t o s ,
guiones, y pre-
sentadores o in-

fluencers; desig-
nar a un equipo a tiempo
completo como responsable
por el manejo del canal de
ventas en vivo; crear campa-
ñas automatizadas de marke-
ting en base a resultados con
el fin de derivar el tráfico
deseado a las transmisiones
relevantes.

l Avanzado. Escalar a un ne-
gocio innovador basado en el
uso de información: organizar
transmisiones en vivo fre-
cuentes en múltiples formatos
y canales para distintos seg-
mentos de audiencia y catego-
rías de productos; usar infor-
mación analítica y herramien-
tas automatizadas para opti-
mizar los eventos mientras se
llevan a cabo; integrar inno-
vaciones tecnológicas como
realidad aumentada y virtual
para mejorar la sensación de
inmersión de los espectado-
res; crear un departamento
completo de compras en vivo
con una amplia red de líderes
de opinión e influencers con
capacidad comprobada para
llevar a cabo transmisiones en
tiempo real.

“Si la experiencia
de China sirve
como guía,
nuestro análisis
indica que las
ventas iniciadas
mediante
transmisiones en
vivo podrían
representar entre
el 10 y el 20 por
ciento del total de
transacciones de
comercio
electrónico en solo
cinco años
(2026)”
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TENDENCIA

Avances

De acuerdo con los expertos
de McKinsey, en los próximos
años se podrían dar los si-
guientes avances:

l Micro y nano-influencers.
Las celebridades y los in-
fluencers más reconocidos y
con millones de seguidores
son costosos y no siempre re-
sultan ser los mejores anfi-
triones. Recurrir a personas
con algunos miles de segui-
dores dedicados puede gene-
rar una conexión más íntima
y un ambiente de confianza
con la audiencia a un costo
más bajo. Según otra encues-
ta, las tasas de interacción de
los nano-influencers en Ins-
tagram son diez veces mayo-

res que las de mega y macro-
influencers.

l Expansión hacia nuevos
sectores. A medida que las
compras en vivo extiendan su
alcance, es probable que in-
dustrias como cuidado de la
salud, ingeniería, finanzas -y,
llegado el momento, los secto-
res B2B- incursionen en esta
práctica. Por ejemplo, una
compañía de tecnología líder
está planeando usar su plata-
forma de streaming para ofre-
cer contenidos relacionados
con la salud, como consultas
médicas.

l Formatos innovadores. La
realidad aumentada (AR) y
virtual (VR) pueden volver in-
cluso más inmersiva la expe-

riencia de compra y posibilitar
a los compradores visualizar
un producto desde todos los
ángulos. Hace varios años,
Ulta Beauty se asoció con el
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desarrollador de realidad au-
mentada Perfect Corp para in-
corporar probadores virtuales
a su evento “Beauty School”.
En el futuro, los consumidores

podrán mantener conversacio-
nes virtuales «cara a cara» con
el organizador de un show tal
como si estuvieran conversan-
do en una tienda física.

“Las compras en vivo se han
vuelto algo imprescindible
para las compañías de consu-
mo más exitosas de China y
buena parte de Asia, y se están
extendiendo rápidamente a
Europa y Estados Unidos. Al-
gunas organizaciones pione-
ras han logrado un alcance e
impacto significativos.
Quienes deseen seguir su
ejemplo tendrán que moverse
con rapidez para diseñar sus
propios experimentos y sacar
el máximo provecho de este
nuevo y dinámico canal”, con-
cluyen desde McKinsey.  

“A medida que

las compras en

vivo extiendan
su alcance, es

probable que

industrias como
cuidado de la

salud,

ingeniería,
finanzas -y,

llegado el

momento, los
sectores B2B-

incursionen en

esta práctica”.
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L
a experiencia de compra
moderna está evolucio
nando. Y desde el inicio

de la pandemia provocada
por el COVID-19, las empre-
sas están luchando para satis-
facer las necesidades de los
consumidores que están desa-
rrollando nuevas mentalida-

La “nueva
omnicanalidad”
Una experiencia de compra atractiva tiene el

poder de desencadenar respuestas emocionales y

de comportamiento para dar forma a nuevas

normas de gasto de los consumidores que

perdurarán durante y más allá de la influencia de

COVID-19.

ESTRATEGIA

Experiencia de compra.

des para operar en una “nue-
va normalidad”.
“Las experiencias de compra
ahora están siendo moldeadas
por deseos de ‘necesito ahora’
y atendidas por un panorama
minorista en constante creci-
miento de tiendas físicas, ca-
nales de comercio electrónico

y plataformas de compras so-
ciales. Para los minoristas y
fabricantes, es importante re-
conocer la reciente expansión
de los puntos de contacto con
los consumidores. Los compra-
dores omnicanales han cam-
biado mucho sus expectativas
sobre lo que debería ser una
experiencia de compra”, expli-
ca un estudio de NielsenIQ.

Navegación holística

Para los consumidores de hoy,
“ir de compras” puede ser
menos sobre el acto real de
comprar y más sobre la expe-
riencia de navegación holísti-
ca y omnipotente. A medida
que el panorama continúa
evolucionando, la tienda física
o en línea del futuro puede
que no sea una “tienda” como
la conocemos hoy, sino que
evolucione para convertirse
en una experiencia.
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NielsenIQ identificó un marco
para ayudar a las empresas a
optimizar la experiencia de
compra de sus clientes. Las
cuatro claves inclueyen: dispo-
nibilidad, elección del surtido,
inmediatez y emoción. Cuan-
do cada uno de estos elemen-
tos se ha tenido en cuenta a lo
largo del recorrido del compra-
dor, dan forma a nuevos hábi-
tos y aumentan la lealtad del
cliente entre los compradores
omnicanales de hoy.
Lauren Fernandes, Directora de
Liderazgo de Pensamiento Glo-
bal en NielsenIQ, indica que
“hemos llegado a un período
crucial de reforma. Ahora, una
experiencia de compra atracti-
va tiene el poder de desencade-
nar respuestas emocionales y
de comportamiento para dar
forma a nuevas normas de gas-
to de los consumidores que per-
durarán durante y más allá de
la influencia de COVID-19 “.
Después de períodos conti-
nuos de interrupción de las
compras, los consumidores
ansiarán tranquilidad y co-
nexión ahora más que nunca.
“Las empresas tienen la opor-
tunidad de utilizar factores
experienciales para guiar

cambios duraderos sobre
cómo, cuándo y por qué los
consumidores compran tanto
en la tienda como en línea.
Cuando se hace bien, una
buena experiencia de compra
puede generar confianza y
oportunidades entre los com-
pradores”, dice Fernandes.

Buenas experiencias
fidelizan clientes

Básicamente, los compradores
esperan disponibilidad. Cum-
plir de manera constante con
esta expectativa, ya sea a través
de la disponibilidad en la gón-
dola o dentro de una estrategia

omnicanal más amplia, será
clave para convertir el gasto
diario de los clientes. Particu-
larmente durante momentos de
crisis, tener stock disponible de
un surtido de productos rele-
vante es fundamental para la
lealtad del cliente”, señalan
desde Nielsen IQ.
Para los expertos de la consul-
tora, “después de un año o
más de cambios en el compor-
tamiento de compra, la forma
en que las empresas pueden
demostrar un acceso confiable
a los productos significa más
que antes. Cuando las empre-
sas abordan la disponibilidad
en su experiencia de compra,
es más fácil convertirse en el
punto de venta preferido en-
tre los clientes leales. Cuando
los compradores buscan pro-
ductos y servicios, es la elec-
ción del surtido, o la experien-
cia de búsqueda y descubri-
miento, lo que genera la opor-
tunidad de aumentar la parti-
cipación y, en muchos casos,
la participación en las com-
pras. La forma en que las em-
presas seleccionan el conteni-
do, las recomendaciones y los
diseños de las tiendas con los
que se puede relacionarse
constituye la base del compro-
miso profundo del compra-
dor. Cuando los compradores
están comprometidos, es más
probable que exploren nueva
información, consideren nue-
vos productos y respondan a
las señales de compra”.

Impulso de compra

Una vez que los compradores
han encontrado lo que necesi-
tan, existe una mayor expecta-
tiva de inmediatez en las co-
municaciones y acciones pre-
sentadas por las empresas
desde allí.

ESTRATEGIA

“La forma en que
las empresas
seleccionan el
contenido, las
recomendaciones y
los diseños de las
tiendas con los que
se puede
relacionarse
constituye la base
del compromiso
profundo del
comprador”.
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ESTRATEGIA

De acuerdo con el análisis de
NielsenIQ, “ya sea que se trate
de actualizaciones en tiempo
real sobre el recorrido de su
producto a través de la cadena
de suministro, o la oportuni-
dad de aumentar la experien-
cia final con otras compras,
hay buena voluntad y creci-
miento sobre la mesa inmedia-
tamente después de cada deci-
sión del comprador. Las em-
presas que pueden innovar en
la inmediatez de una expe-
riencia de compra pueden ac-
tivar las oportunidades de im-
pulso para explorar ‘qué más’
los clientes podrían considerar
comprar. Esta inspiración
debe reinventarse física y digi-
talmente para que los compra-
dores puedan ser atraídos e
influenciados de maneras úni-
cas en la tienda, en el mostra-
dor de pago físico, al comprar
en línea o después de la com-
pra. Mirando hacia el futuro,
el comportamiento y la forma-
ción de hábitos, los comprado-
res anhelan cierto nivel de in-
triga o emoción con cada com-
pra. Los compradores conver-
tidos deben estar sorprendi-
dos y encantados durante la
experiencia, tanto que antici-
pen y esperen con ansias la

próxima experiencia de com-
pra”.
Según los expertos de la con-
sultora, “con una amplia oferta
minorista al alcance de la
mano, los compradores necesi-
tan un elemento de alegría en la
experiencia de compra, que en
última instancia puede fomen-
tar la conexión con una marca o
servicio. Ya sea creando una
experiencia única de desemba-
laje o incorporando elementos
de servicio al cliente en torno al
retiro de artículos en la tienda,
queda mucho trabajo por hacer
para aprovechar la emoción y
generar impulso de compra y
lealtad del cliente dentro de la
experiencia”.
Al igual que la finalización de
un circuito, la experiencia de
compra de cada cliente de hoy
debe esforzarse por incorpo-
rar y cumplir las nuevas ex-
pectativas de disponibilidad,
selección, inmediatez y emo-
ción. Esto es muy importante
para los compradores que
pronto tendrán acceso a más
opciones de tiendas físicas y
de comercio electrónico para
considerar, ya que se siguen
eliminando muchas restriccio-
nes físicas obligatorias en
todo el mundo.

Estrategia omnicanal para
el comprador
“pospandémico”

“Dado que es posible que en
los próximos años no se pro-
duzca la erradicación comple-
ta del virus, las empresas de-
ben continuar desarrollando
estrategias omnicanales que
satisfagan las necesidades de
los consumidores del mañana.
En EE. UU. vemos muchos in-
dicadores de la permanencia y
la rentabilidad potencial de
las compras omnicanales”, in-
dican desde NielsenIQ
Las medidas recientes indican
que el 40% de los comprado-
res de bienes de consumo ma-
sivo de EE. UU. son omnisho-
ppers, que compran tanto en
tiendas físicas como en tien-
das de comercio electrónico.
“Para las empresas incondi-
cionales que centran sus es-
fuerzos en el dominio de la
tienda física posterior a la
pandemia, podrían estar de-
jando una oportunidad signi-
ficativa sobre la mesa. De he-
cho, los consumidores de con-
sumo masivo en EE. UU. gas-
tan un 23% más que aquellos
que compran exclusivamente
en tiendas físicas. Muchas em-
presas se preguntan qué prio-
rizar con su estrategia mino-
rista física y de comercio elec-
trónico y qué se requiere para
mantener la relevancia para el
consumidor. La respuesta se
basa en las cuatro capas iden-
tificadas de la experiencia de
compra moderna, cada una de
las cuales desencadena com-
portamientos de compra úni-
cos. Representan el marcado
cambio de la importancia tra-
dicional de un ‘destino’ de
compras hacia la experiencia
de compra”, concluyen desde
NielsenIQ .  
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Morixe : Calidad y Sabor desde 1901

En junio de 2021, Morixe lanzó al mercado su nueva línea de legumbres: Lentejas, Garbanzos y Porotos
Alubia en presentaciones de 400 gramos. Las legumbres Morixe, cuidadosamente seleccionadas, aportan
fibras naturales y son ideales para preparar platos ricos y nutritivos. Al igual que en los demás productos
de la marca Morixe, sus legumbres cuentan con alta calidad y diseños atractivos a precios competitivos.
En el mercado de alimentos desde 1901, Morixe proyecta nuevos lanzamientos en los próximos meses,
ampliando su línea de alimentos elaborados con las mejores materias primas y los más altos estándares
de calidad. n

Coca-Cola trabaja en la alfabetización

Coca-Cola Argentina y la embotelladora Arca Continental
en alianza con la Asociación Civil Chicos.net, firmaron un
convenio con el Ministerio de Educación de Jujuy para el
desarrollo de un programa integral de alfabetización para
jóvenes entre 17 y 24 años con el objetivo de prepararlos
para acceder o aplicar a un empleo. Mariale Álvarez,
Directora de Asuntos Públicos, Comunicación y
Sustentabilidad para Argentina y Uruguay de Coca-Cola,
destacó “el trabajo articulado entre el Estado, las
empresas y organizaciones de la Sociedad Civil con el
propósito de otorgar herramientas que ayuden a cambiar
la realidad de los jóvenes”. n

Marfrig con buenos resultados

Marfrig presentó a la Comisión de Valores Mobiliarios de Brasil (CVM)
sus resultados fiscales del segundo trimestre del 2021. En el período,
la empresa registró ingresos netos de 20,6 mil millones de reales, un

crecimiento de 9% en la comparación anual. Las ganancias netas
alcanzaran 1,7 mil millones de reales, 9% por encima de lo registrado

en el segundo trimestre de 2020. El Ebitda ajustado llegó a 3.9 mil
millones de reales, y su margen fue del 19%. De esa forma, Marfrig

registró los ingresos trimestrales más altos de toda su historia,
consolidando la tendencia de crecimiento en el 2021. «Nos complace
anunciar nuevamente nuestros históricos resultados trimestrales. Esto
demuestra la adecuación de nuestro modelo operativo y la excelencia

de nuestra gestión», afirma Marcos Molina dos Santos, fundador y
presidente del Consejo de Administración de Marfrig. n
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Manfrey invierte para crecer

La planta industrial de Lácteos Manfrey está ubicada en la localidad
de Freyre, provincia de Córdoba. Desde allí se distribuyen sus
productos a sus 8 centros logísticos ubicados estratégicamente en
diferentes provincias argentinas. Actualmente se encuentran
construyendo una nueva nave para productos refrigerados. Con el
propósito de acompañar el crecimiento productivo y comercial de la
empresa, con una logística que pueda dar respuestas para una mejor
calidad de servicios a los clientes; se encuentra en plena ejecución el
proyecto que contempla la ampliación de la expedición central. El
mismo, prevé la incorporación de una nueva nave de 1.000 m2
contigua a la ya existente en el sector sur del predio, que agregará
capacidad de almacenaje para productos refrigerados. Esta
ampliación, es parte del proyecto integral que la Empresa encaró a
principios del año, con el propósito de aumentar la capacidad de
producción de yogures; estimándose que la misma podrá estar
operativa para la próxima temporada de verano que es la épica de
mayor consumo de estos productos. n

Kimberly-Clark impulsa el liderazgo femenino

La diversidad y la inclusión son temas que en la actualidad se
encuentran muy presentes en la cultura organizacional. En línea con
esto, BASF, compañía química líder en innovación, y Kimberly-Clark,

líder en higiene y cuidado personal, se unieron para impulsar y visibilizar
la inclusión de la mujer en el mundo laboral, a través del conversatorio

“Mujeres que lideran”.
Durante la actividad, ambas empresas compartieron las experiencias de

sus ejecutivos en posiciones de liderazgo, su camino en la
compatibilización de la vida y del trabajo, los avances y desafíos de la

participación laboral femenina y la responsabilidad de las empresas en
materia de diversidad e inclusión. n

“Fuerza Cítrica”: la nueva propuesta de Aguas Ser

Con un gran aporte nutricional que la convierte en una buena opción para quienes
buscan un estilo de vida saludable y en línea con su propósito de marca que, apuesta
a fortalecer el cuerpo, Ser marca líder de Aguas Danone, renovó su propuesta. Con
sus dos tradicionales sabores, limón y citrus que potencian la «fuerza cítrica», Ser,
aporta esa cuota de hidratación y vitalidad necesarias con vitaminas, cero calorías y
bajo contenido de sodio (menos de 80 mg por porción). Su contenido vitamínico
consta de dos importantes nutrientes, ambos beneficiosos para el normal y correcto
funcionamiento del sistema inmunitario. n

DIA prDIA prDIA prDIA prDIA presentó sus cápsulas de caféesentó sus cápsulas de caféesentó sus cápsulas de caféesentó sus cápsulas de caféesentó sus cápsulas de café

En constante búsqueda de propuestas innovadoras, DIA Argentina
incorpora a su portfolio de marca propia Cápsulas de café. De origen

italiano, unas son compatibles con las máquinas Nespresso y otras
con las Dolce Gusto. “Enfocamos nuestros esfuerzos en mejorar el

surtido de nuestra Marca DIA. Brindar productos de excelente
relación precio-calidad como las cápsulas de café, nos permite seguir

siendo parte de la rutina de nuestros clientes. Ya sea que decidan
comenzar el día con un café o bien, tomarse un recreo del frío,

cuentan con una opción para cada ocasión», comentan los jefes de
producto de la categoría en DIA Argentina. n
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Danone, Carrefour y el Banco de Alimentos se unen para combatir el
desperdicio alimentario

Impactar en forma positiva para recuperar el valor de los alimentos y conseguir que
lleguen a poblaciones vulnerables es el objetivo que motivó la firma de un convenio
colaborativo entre Danone Argentina, Carrefour y el Banco de Alimentos de Buenos Aires
para poner en marcha una actividad estratégica contra el desperdicio. Ambas empresas
se comprometen a identificar, clasificar y rescatar de la góndola productos frescos en
óptimas condiciones para su consumo que, estando en fecha cercana a su vencimiento,
serán donados a los comedores sociales que trabajan con el Banco de Alimentos de
Buenos Aires. «El rescate de alimentos en el punto de venta marca un nuevo hito para
Danone. El desperdicio cero es un claro objetivo que perseguimos con nuestra estrategia
de sustentabilidad e impacto social, y con esta acción avanzamos un paso más en
nuestras habituales prácticas de rescate de alimentos y bebidas en cámaras y
depósitos», afirmó Diego Buranello, Director de Asuntos Corporativos de Danone Cono
Sur.  «Desde Carrefour, valoramos el acuerdo celebrado con Danone, un socio
estratégico clave a nivel internacional, ya que nos permite continuar ampliando nuestro
compromiso de aportar a la reducción del desperdicio alimentario», dijo Francisco
Zoroza, Director de Asuntos Corporativos de Carrefour Argentina. n

Knorr Rinde Más

Unilever lanzó Knorr Rinde Más 3 en 1, una innovación 100% argentina que se
suma a su portfolio de alimentos.  Knorr Rinde Más 3 en 1 sirve para que el

alimento, justamente, rinda más, apuntando principalmente a un target que debe
aumentar los kilos de carne picada a la hora de comer. Este producto ayuda a

 aumentar el volumen de las preparaciones hasta en un 50%. «Nuestro objetivo es
que las familias puedan seguir comiendo rico y variado. Hoy en Argentina, 9 de

cada 10 hogares consumen carne picada al menos una vez por semana en
múltiples recetas. Knorr Rinde Más es una solución completa que permite

maximizar el rendimiento de estas preparaciones de manera práctica, tanto por su
modo de uso como por la incorporación de vegetales ya cortados y condimentos en

su medida justa. El objetivo de esta innovación es seguir ayudando a llevar a la
mesa de los argentinos platos ricos, prácticos y rendidores, con toda la calidad y el

sabor de Knorr», afirmó Laura Santaliz, Head de Marketing de Unilever. n

Stella Artois acerca la alta pastelería a los
consumidores

Stella Artois, la reconocida marca de cerveza belga, presenta su
nueva Betunoire, una propuesta que busca, de la mano del pastelero
Damián Betular, acercar la alta pastelería a los consumidores. De
esta manera, quienes lo deseen, podrán acceder a la consagrada
pastelería del reconocido chef, en CABA, a través de Pedidos Ya con
envio gratis, o de Rappi, con un combo edición limitada que incluirá
la icónica torta de chocolate de Betular, con una combinación
perfecta: chocolate y cerveza, con 2 (dos) latas de Stella Artois Noire
de 473ml. “Con esta campaña, desde Stella Artois buscamos otorgar
accesibilidad a la propuesta gastronómica de uno de los chefs más
reconocidos del país, Damián Betular, haciéndole honor a una
combinación única: la de la cerveza con el chocolate. Es una
propuesta que busca hacerle llegar al consumidor la alta pastelería,
que muchas veces parece lejana. De esta manera, y de la mano de
uno de los referentes más importantes y actual embajador de la
marca, buscamos que nuestros consumidores puedan acceder a una
combinación premium y exclusiva”, asegura Juan Giovaneli, director
de Stella Artois en Argentina. n

Chandon celebró el Día Mundial del Pinot Noir

Todos los años, el 18 de agosto se celebra a nivel mundial el Día del Pinot Noir. Esta uva, junto con
el Chardonnay, son el alma de Chandon ya que forman parte de todos sus espumosos. Para

conmemorar su día, Chandon destaca su espumoso Cuvée Réserve Blanc de Noirs, un producto
100% Pinot Noir caracterizado por sus intensas frutas rojas y estructura. Las uvas seleccionadas

para este provienen de los viñedos más altos de Chandon: Cepas del Plata y El Espinillo, ubicados
entre 1400 -1650 m.s.n.m, con temperaturas bajas y un promedio de 16° de amplitud térmica. n
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