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Algo NUEVO estd llegando
alas tiendas...

Sazonadores

Bolsas para horno

Encontra las mejores recetas en

Recetas
Nestle.

Conocé nuestra web: www.recetasnestle.com.ar
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EL FORO SIGUE CRECIENDO

Durante dos dias en Rosario,
supermercadistas e integrantes de la
industria colmaron el City Center de Rosario
para discutir cémo crecer en un contexto
dificil. Sergio Otero, director de Trade Media,
asegurd que después de 14 afios esta
convencién de negocios esta cumpliendo su
mision: ser el lugar donde el sector se
encuentra, aprende y crece.
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revista especializada en canales de distribucién y consumo

RECUPERACION
ANEMICA Y EL
DESAFIO DE
ENCENDER LOS
MOTORES DEL
CONSUMO

El economista Carlos
Melconian analizé la
compleja dualidad de la
economia argentina en el
Foro de Cadenas
Regionales, donde
describié un escenario de
«recuperacion anémica»
marcado por un consumo
estancado y sectores que
avanzan a velocidades
opuestas. En su
diagnéstico, advirtio
sobre la fragilidad del
salario y la falta de un
programa de
estabilizacion integral,
mientras el pais transita
un equilibrio gris
sostenido apenas por el
superavit fiscal y el
ingreso de divisas del
agro y la energia.
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MODERNIZACION LABORAL, UNA
ASIGNATURA PENDIENTE QUE NO SE

PUEDE SEGUIR POSPONIENDO

Daniel Funes de Rioja, doctor en Derecho y
Ciencias Sociales y ex presidente de la UIA,
analiz6 por qué la ley sancionada es solo el
primer paso de una transformacion mas
profunda que el pais necesita para competir en
la economia del futuro. 26

EL COMPLEJO MAPA DEL CONSUMO
MASIVO

Osvaldo del Rio, director de Scentia. describi6é un
mercado donde la racionalidad extrema redibuja
canales, marcas y toda la légica del retail.
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LA ARGENTINA DE DOS VELOCIDADES
Walter Vargas, analista de NilsenlQ GfK
Argentina. analista de consumo de NielsenlQ
GfK Argentina, explicé que la economia del pais
no es una, son dos. Y dijo que Argentina, que
crecio 2% en consumo masivo durante 2025,
esconde una realidad mucho mas compleja.
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LA REALIDAD SIN FILTROS DE LOS
SUPERMERCADOS REGIONALES
Directivos de cadenas regionales
presentaron un diagndéstico compartido:
operan con margenes bajos, enfrentan una
carga tributaria desmedida y luchan contra
actores ilegales del comercio. Pero también
identificaron soluciones: transformar las
formas de pago, invertir en e-commerce con
sus fortalezas en frescos, colaborar mas
con proveedores y apostar a conocer mejor
al cliente local.
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APERTURA - JUEVES 26 DE MARZO 8:30 HS

Sergio Otero
Director Trade Media Argentina

Jueves 26-3 | 8:30 Hs.

Palabras de Apertura

Carlos Melconian
Economista

Jueves 26-3 | 9:15 Hs.

El escenario politico-econémico de aqui en mas.
Director de MacroView. una de las consultoras econémicas y financieras mas
importantes del pais.Uno de los economistas mas influyentes de la
Argentina, con una larga trayectoria en el sector publico y privado.

Dr. Daniel
Funes de Rioja

Jueves 26-3 | 10:00Hs.

“La modernizacion laboral como Politica de Estado”

Doctor en Derecho y Ciencias Sociales de la Facultad de Derecho de la
Universidad de Buenos Aires, en la especialidad de Ciencia Politica y
Constitucional. (1972) Presidente de la UIA — Unién Industrial Argentina.
En los periodos Junio 2021- 2023 y 2023- 2025.

Osvaldo Del Rio
Director de Scentia

Jueves 26-3 | 12:00 Hs.

“El complejo mapa del consumo masivo”

Panel Caso de Exito

Jueves 26-3 | 15:00 Hs.

Cra. Susana Linaza, Gerenta de
Administracion
Cooperativa Obrera Limitada
Héctor Jacquet, Gerente General
Cooperativa Obrera Limitada
Guido Pinto- Gerente de Marketing y Ventas
de Planexware.

Pasar del depdsito lleno al negocio controlado
Como la Cooperativa Obrera ordend su abastecimiento, su facturacion y su relaciéon con proveedores para
recuperar capital de trabajo y ganar control sobre su operacion
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Walter Vargas
Retail Comercial Retail NielsenlQ GFK Argentina

Jueves 26-3 | 15:30 Hs.

Consumidor, Canal Region
Realidades diferentes y desafios 2026

Jorge De Bernardo
Ing. en Sistemas por UTN

Jueves 26-3 | 16:00 Hs.

“IA aplicada al retail: mas datos, mejores decisiones”
Magister en direccion de empresas por el IAE Business School.
Cofundo 7 Startups, incluyendo alaMaula y Marketplay, ambas con
éxitos globales (eBay y Naspers)

Panel Supermercadista. Panorama del Canal Moderno Regional 17:30Hs.

Emiliano Brasca, Director Comercial de Cordiez Cérdoba, Roberto Giglio Director en Puelche SA &
Quetrihue SA Rio Negro, Sergio Cassinerio Gerente de La Reina-Rosario y Presidente de la Camara
de Supermercados , de Rosario. José Bruno Presidente de Josimar Buenos Aires

Viernes 27 de Marzo - 8:30 Hs

Nicolas Vizcaino Cofundador de Greempact

Viernes 27-3 | 9:15 Hs.

Cdémo bajar el costo energético en supermercados sin grandes inversiones Ing.
Quimico, M.S. in Energy Management y MBA. Trabajé como consultor en
eficiencia energética para Grupo Libertad, impulsando la primera certificacion
ISO 50001 en retail de Argentina y obteniendo reconocimientos como Argentina
Eficiente y el CEM Award of Excellence in Energy Management 2022.

Natascha Hinsch Bancos de Alimentos Argentina
Viernes 27-3 | 9:45 Hs.

Directo al Rescate
La nueva App de los Bancos de Alimentos para disminuir el desperdicio de
alimentos. Natascha Hinsch, Gerente de Alianzas y Desarrollo de Recursos
en Bancos de Alimentos Argentina.

Mauricio Kremer CEO & CoFounder de Kigiii
Viernes 27-3 | 10:05 Hs.
La IA nivel6 la cancha: ahora todos pueden jugar como los grandes

La tecnologia que los grandes retailers tardaron afios y millones en construir,
hoy esta disponible para cualquiera.
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Tecnologia Profesional Italiona

EL FORO DE CADENAS
REGIONALES DEBATIO LOS
DESAFIOS Y EL FUTURO DEL
CANAL SUPERMERCADISTA

El City Center de Rosario fue, durante dos jornadas, el epicentro del
retail argentino. Alli, supermercadistas y actores clave de la industria se
dieron cita en el Foro Cadenas Regionales para trazar una hoja de ruta

frente a un escenario complejo.

1 Foro de Cadenas Regionales, la
convencién de negocios organizada por
Trade Media Argentina, reuni6 en el City
Center de Rosario a ejecutivos
supermercadistas y de la industria para discutir
los desafios y oportunidades del canal. Con la

participacién de economistas, emprendedores
de tecnologia y directivos de las principales
cadenas del pais, el evento abordé desde el
escenario macroecondémico hasta las
innovaciones que estdn transformando la
operacion en las tiendas.



Sergio Otero, director de Trade Media y organizador
del Foro, habl6 en la apertura del evento y destacé
la trayectoria del encuentro. “Nos juntamos hace 14
afos con una idea. Creemos que es fundamental
reunir a los supermercados de todo el pais, que
puedan intercambiar vivencias y también que esté la
industria”, explicé. Para Otero, el Foro ha cumplido
su objetivo de ser un catalizador: “Después de
tantos afios vemos esto y creo que sirvié. El Foro
sirve para contribuir al crecimiento del negocio”.

Los temas en debate

El evento conté con una nutrida agenda de
conferencias que cubrieron las principales variables
del sector:

e Contexto macro y laboral: El economista Carlos
Melconian expuso sobre el escenario politico-
econémico actual. Por su parte, Daniel Funes de
Rioja, expresidente de la UIA y doctor en derecho y
ciencias sociales, abord¢ los desafios de la
modernizacién laboral.

o Radiografia del consumo: Osvaldo Del Rio,
director de Scentia, analiz6 el complejo mapa del
consumo masivo, mientras que Walter Vargas
(NielsenlQ GfK Argentina) present6 las realidades
y desafios del consumidor regional.

@ Evolucién Tecnolégica e IA: La tecnologia fue un
eje central de la jornada. Mauricio Kremer, CEO de
Kigtii, disert6 sobre como la Inteligencia Artificial
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estd democratizando herramientas que antes eran
exclusivas de los grandes retailers, y Jorge De
Bernardo desarroll6 las aplicaciones précticas de la
IA en el retail.

e Sustentabilidad y Eficiencia: Nicolds Vizcaino
disert6 sobre estrategias de eficiencia energética, y
Natascha Hinsch, representante del Banco de
Alimentos, presento la nueva plataforma de la
entidad para luchar contra el desperdicio.

La realidad supermercadista
desde adentro

El analisis del dia a dia del canal estuvo a cargo de
varios paneles especificos. Héctor Jacquet y Susana
Linaza, de la Cooperativa Obrera, compartieron su
experiencia sobre como administrar la operacion.
En paralelo, se llev6 a cabo un panel clave
coordinado por Sergio Otero, en el que participaron
Emiliano Brasca (Cordiez), Roberto Gilio (Todo),
José Bruno (Josimar) y Sergio Cassinerio (La Reina).
Durante este espacio se desarrollaron temas
vinculados a la adopcién de tecnologia, la
administracién integral y las problematicas que
afectan el crecimiento de las cadenas.

Como cierre, Otero se mostré optimista sobre el
horizonte comercial: “Yo lo veo con un crecimiento
mas alla de lo coyuntural, creo que hay muchas
posibilidades”.
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Carlos Melconian, economista.

UNA ,
RECUPERACION
ANEMICA Y EL
DESAFIO DE
ENCENDER LOS
MOTORES DEL
CONSUMO

El experto analiz6 la compleja
dualidad de la economia
Argentina en el Foro de Cadenas
Regionales, donde describié un
escenario de “recuperacion
anémica” marcado por un
consumo estancado y sectores
gue avanzan a velocidades
opuestas. En su diagnostico,
advirtid sobre la fragilidad del
salario y la falta de un programa
de estabilizacion integral, mientras
el pais transita un equilibrio gris
sostenido apenas por el superavit
fiscal y el ingreso de divisas del
agro y la energia.

arlos Melconian, el economista que
mide el pulso del pais con la precisién
de alguien que lleva 30 afios estudiando
sus ciclos, abrid el ciclo de conferencias
del Foro de Cadenas Regionales y lanz6 una frase
que resume todo lo que estd pasando: “Hay una
recuperacién anémica, sin boom ni recesién”.




No es marketing. No es un titular de diario. Es una
descripcion clinica de la Argentina que hoy los
supermercadistas y distribuidores estan viviendo
en tiempo real en sus géndolas y balances.

El economista lleg6 al Foro con niimeros duros.
Desgrané un cuadro que hoy es obsesivo para
cualquiera en retail: el 40% de la economia
Argentina esté en rojo, afirmé Melconian:
“Industria, construccion, comercio. Esos tres
sectores que generan la masa del empleo formal,
que mueven mercaderia, que compran en volumen.
Estan peor que en 2011, cuando la estanflacién
anterior apenas asomaba. Por otro lado hay un 20%
estd en verde (bancos, petréleo, mineria, agro). Y
un 15% de servicios privados que da empate”.

En este escenario, el economista dijo: “;Quién tiene
razén cuando dice que estamos mal? Todos. ;Quién
tiene razén cuando dice que estamos mejor?
(También todos? Un empresario de textiles que ve
competencia desleal de importaciones a precio de
dumping tiene razén. Un productor de
commodities que esta batiendo récords de
exportacién también tiene razén. El problema es
que no viven en el mismo pais. Viven en dos
Argentina superpuestas, y el retail es el espejo
donde eso se ve con mas claridad”.

Melconian lo explicé asi, sin eufemismos: mientras

“INDUSTRIA,
CONSTRUCCION, COMERCIO.
ESOS TRES SECTORES QUE
GENERAN LA MASA DEL
EMPLEO FORMAL, QUE
MUEVEN MERCADERIA, QUE
COMPRAN EN VOLUMEN.
ESTAN PEOR QUE EN 2011,
CUANDO LA ESTANFLACION
ANTERIOR APENAS
ASOMABA. POR OTRO LADO
HAY UN 20% ESTA EN
VERDE (BANCOS,
PETROLEO, MINERIA,
AGRO)".

la mitad de la economia estd sumergida en rojo, la
otra mitad se reparte los ganadores. Pero
“socioeconémicamente con la gente pasa lo mismo:
peor salario, menos poder adquisitivo, y en el
medio una incertidumbre que te congela cualquier
decisién de consumo”, explicé.
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El fantasma que nadie nombra:
la inflacion sigue ganando

Melconidn mostré nimeros muy importantes para
todo empresario del consumo masivo: “Los precios
subieron desigualmente. Muchos crecieron por
encima del 100%. Otros productos no lo hicieron de
esta forma. Y esto es una bomba de tiempo para la
estabilizaciéon. Por ejemplo, mientras la energia, los
servicios y los salarios sigan siendo mas baratos de
lo que deberian, no hay programa de estabilizacién
creible que te prometa un digito bajo de inflaciéon
anual, advirtié Melconian. La inflaciéon de los
altimos 18 meses promedié 2% a 3% mensual. Pero
cuando lo abris, ves cosas de 20%, 30% 6 70%. Es
una economia que se estd moviendo a velocidades
diferentes. Eso es cadtico para alguien que tiene
que decidir qué margen poner en cada producto”.

Las exportaciones:
una buena noticia

De acuerdo con Melconian, las exportaciones
crecieron 28% en el ultimo bienio: “Es

extraordinario. Argentina esta vendiendo afuera
como no vendia hace afios. El sector agropecuario
estd volando. Petréleo, gas, litio en Neuquén. Eso
estd pasando”.

Sin embargo, Melconian fue brutalmente honesto:
“Derrama poco porque es exportacion, pero sirve
para la divisa. Es un salvavidas, no es un motor. Es
lo que te deja respirar cuando todo lo demas ahoga.
(Qué quiere decir eso en retail? Que mientras el
campo hace un festival, la industria que compra
localmente, que genera empleo aca, que mueve
mercaderia para consumo interno, sigue en el piso.
No hay circulo virtuoso. No hay el clasico efecto
arrastre donde el que gana afuera activa al que
vende adentro”.

El crédito, la politica monetaria y
la ficcion que se derrumba

En diciembre, dijo Melconian, el Banco Central hizo
un anuncio que fue viral en redes: “Ibamos a
comprar dolares, emitir pesos, expandir crédito.
Escenario virtuoso, dijeron. Los depésitos subirian.
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La economia reaccionaria. Pero de diciembre a
marzo, las reservas cayeron 2.000 millones de
dolares. ;jPor qué? Porque el Central esta
comprando délares pero los usa para pagar
deudas. Eso es correcto, es responsabilidad. Pero no
es lo que prometen en los comunicados”.

Y agrego que “el dinero en la calle de la economia
cay6. La cantidad de pesos circulantes bajo. El
resultado es que el nivel de actividad del primer
trimestre sigue cayendo. No por opinién del
Ministro o el Presidente. Por los datos”.

Un gobierno sin programa vs.
la necesidad de legitimidad

Melconian continué su conferencia explicando que
“este Gobierno pate6 el hormiguero. Es verdad.
Lleg6 sin programa, sin creer que podia ser
presidente. Pero cuando pateas el hormiguero, hay
que tener idea de qué viene después”.

Y agregd que “este equipo econdémico tiene sesgo
financiero”. Entienden de bancos, de deuda, de
movimientos cambiarios.

LCONIAN MOSTRO

MEROS MUY
IMPORTANTES PARA
TODO EMPRESARIO
DEL CONSUMO
MASIVO: “LOS
PRECIOS SUBIERON
DESIGUALMENTE.
MUCHOS CRECIERON
POR ENCIMA DEL
100%. OTROS
PRODUCTOS NO LO
HICIERON DE ESTA
FORMA. Y ESTO ES
UNA BOMBA DE
TIEMPO PARA LA
ESTABILIZACION”.

Chocolato
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Pero eso es parte de
una cosa. No es el
todo. El gobierno logré
evitar crisis cambiarias
de magnitud. Eso es
importante. Sigue sin
lograr encender los
motores del
crecimiento”. Y aca
estd el problema
politico que a
Melconién le preocupa:
“Con 50% del pais con
esta economia, cada
vez que el presidente o
el ministro quieren
hablar, no suman,
porque no hay animo
para escucharlos.
Porque la gente esta
sufriendo. Un tipo de a
pie ve que exportamos
bien, que hay délares,
que la inflacién bajé a
2% mensual. Pero
sigue sin trabajo, o
tiene empleo informal, o su consumo se achicé
porque servicios cuesta el doble. ;Qué le importa la
macro? Nada. Le importa el salario”.

Las anclas que frenan lo peor:
ces suficiente?

Melconiédn es cuidadoso acd. No dice que vaya a
haber crisis. Dice que hay condiciones objetivas
para evitarla. Las dos anclas que menciona son:
superéavit fiscal y superavit comercial. Siempre
directo y con un lenguaje llano, Melconian asegurd
que con esto “pueden evitar irnos a la mierda”.
Pero no es sinénimo de bonanza, sefiald. Es un gris.
Y puede ser asi por varios afios”

Tres escenarios posibles 2026

Melconian plante6 tres escenario para el futuro
cercano:

Escenario 1 - Recuperacion anémica: Seguimos asi.
Gris. Sin crisis pero sin boom. Hay sectores que
avanzan (agro, energia, servicios para elite). Hay
sectores que siguen en el fondo (construccién, parte
de industria, comercio formal chico). La
informalidad crece. El consumo sigue comprimido.
Escenario 2 - Crisis fiscal o cambiaria: Menos

probable, dice Melconién, pero posible. Si se pierde
crédito, si hay un shock externo, si falla Vaca
Muerta en Neuquén o cae el precio de los
commodities. Entonces el délar se desboca. La

inflacién sube. Atraso cambiario.

Escenario 3 - Recuperacién con cambio politico: Si
el gobierno logra ganar confianza (cosa que hoy
Melconidn no ve), y si hay continuidad
presidencial clara para 2027 (cosa que el gobierno
no estd comunicando), inversores de largo aliento
pueden empezar a inyectar dinero. Mercado
interno reacciona. Se prende el crédito. Vuelve el
consumo.

Hoy, Melconian ve el camino hacia el escenario 1,
con riesgos de escenario 2 si hay sorpresas malas.
Para el escenario 3 necesitaria cambios que no ve.

é“Hay una oportunidad”

Melconian tiene una frase que resume todo: “Hay
una oportunidad, por supuesto hay desafio. El
gobierno tiene dos anclas econémicas que
funcionan: no hay colapso fiscal y hay oferta de
doélares. Eso es importante. Eso detiene lo peor.
Pero eso no es bonanza. Es respirar”.

Melconién fue claro en otro punto: “La democracia
en Argentina estd en deuda econémicamente”.
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I\/IODERNI’ZACIC')N LABORAL,
UNA ASIGNATURA PENDIENTE
QUE NO SE PUEDE SEGUIR

POSPONIENDO

El ex presidente de la UIA analizé por qué la ley sancionada es solo el
primer paso de una transformacion mas profunda que el pais necesita

para competir en la economia del futuro.
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1 problema laboral argentino viene de
lejos. Muy lejos. Tanto, que cuando
Daniel Funes de Rioja -abogado,
especialista en derecho laboral, ex
presidente de la Unién Industrial Argentina durante
15 afios y dirigente empresario- abrié su conferencia
en el Foro de Cadenas Regionales, lo primero que
aclar6 fue que no fue a criticar el pasado sino a contar
un dato: la legislacion laboral argentina se construy6
sobre los cimientos de una época que ya no existe.

GEORGALS

“Argentina se construy6
sobre un modelo de
economia cerrada que
imper6 durante la Segunda
Guerra. Quedaron valores
del corporativismo italiano,
y la Carta del Laboro de
1926 de Italia inspir6 gran
parte de la legislacién que
impulso el peronismo”,
explicé. No es una
acusacion. Es simplemente
lo que pasé. Y lo que pasé
entonces moldea lo que
somos hoy, en 2026, cuando
el pais sigue asido a una
Ley de Contratos de Trabajo
de 1974 que es, en las
palabras de Funes, “el
modelo de una estanciera”.
Medio siglo después, esa
ley sigue respirando.
Sobrevive. Y aqui empieza
el nudo del problema.

De la utopia a la realidad

Funes plante6 el dilema en términos nitidos: en
1984, en una conferencia ante la Academia de
Derecho, se pregunt6 si la modernizacién laboral
era “utopia o asignatura pendiente”. Cuarenta afios
despusés, sigue siendo lo segundo. Pero ahora, con
una ley aprobada sobre el tema, el pais tiene la
oportunidad de dejar de postergarlo.
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El tema central que atraves6 toda su reflexion fue
distinguir entre reforma y modernizacién.

“Modernizacion no es reforma. Reformar es retocar.

Acé hay que reinventar, reconstruir”, dijo Funes de
Rioja. Y la diferencia no es seméntica: es la
distancia entre un parche y una cirugia.

Para el experto, Argentina tiene tres problemas
laborales concretos que lo demuestran. Primero, un
déficit ocupacional grande. Segundo, una falta de
capacitacién e informacioén que limita el potencial
productivo. Tercero, anomia: un divorcio
monumental entre la norma y la realidad.

Cuando la tecnologia requiere otra
sociedad

La conferencia del G20 en Japén algunos afios atras
dej6 clara una verdad: la Industria 4.0 y la Sociedad
5.0 no son solo cuestion de maquinas. Requieren otra
educacion, otra capacitacion, otro sistema laboral.
Funes lo vio en primera persona visitando fabricas en
Italia, Alemania y otros paises. En muchas de ellas, la
mitad de la dotacion esta trabajando y la otra mitad
se prepara para el futuro. ;Por qué? Por longevidad:
no hay rotacién suficiente, asi que hay que capturar
talento a tiempo.Ese es el mundo de mafiana.
Argentina atin vive en el de ayer.

Funes de Rioja también hizo mencién a la “industria
del juicio”, que es sintomatica. Pasé de ser
monumental en tamario a serlo en cantidad de
disputas laborales. “Y por qué no, si el sistema estaba
disefiado asi: presuncién a favor del trabajador
(Articulo 23 de la Ley de Contrato de Trabajo),
comparacién instituto por instituto en lugar de por
sistema, imposibilidad de que nada retroceda. El
resultado fue predecible: una litigiosidad sin freno.
Los fallos de las Camaras de Trabajo decidian qué
tasa de interés aplicar sin criterio unificador. “La
Corte me dijo lo que no podia hacer, pero no me dijo
lo que debia hacer”, resume Funes. Y entonces cada
juez hacia lo que se le daba la gana.

El viaje por el mundo:
como otros lo hicieron

Funes despleg6 un catdlogo de estrategias
internacionales en cuanto a la modernizacién laboral.
Los paises nérdicos inventaron la “flexiseguridad”:
sistema laboral flexible, pero con proteccién social
solida. La ecuacion matemaética les cierra, aunque ahora
sufren los efectos de la migracién, dijo el experto.
Nueva Zelanda, en los afios 90, cambi6 su modelo
econémico. Equilibrio fiscal, generacién de divisas
exportacionales, y lo mas relevante: un modelo de

individualizacién de relaciones laborales que
permitia negociacién centralizada colectiva, pero
también espacios para acuerdos individualizados.
Por otro lado, Irlanda tomé otro camino con el
mismo problema (inmigracién, pérdida de
mercados). Fue hacia la concertacién social. Puso la
moderacién salarial como eje, equilibrando contra
beneficios sociales garantizados. Chile hizo una
reforma laboral profunda durante un gobierno no
democratico, pero los gobiernos democraticos que
vinieron la sostuvieron. Uruguay aprobo la Ley de
Urgente Consideracion (LUC) bajo el gobierno
anterior, con medidas duras contra ocupaciones de
fabricas y bloqueos. El gobierno del Frente Amplio
que llegé después, de signo opuesto, no tocé un
renglén de eso. El mensaje: la modernizacién
laboral no es izquierda o derecha. Es futuro.

Lo que dice la ley: paso a paso

Funes sefialé que la ley de modernizacién que se
aprobé es “bastante buena” pero no perfecta.
Forma parte de acuerdos politicos. Y eso es
importante: legisladores de distintos signos votaron
a favor.

Los cambios concretos que menciona son muchos,
pero los mas relevantes dan cuenta del animo de
cambio:

v En trabajadores de plataforma. La ley los
excluye. Funes dice que esto es correcto, pero
agrega que la OIT reconoce tres modelos
(independientes, semidependientes y
dependientes) y que las protecciones sociales
minimas para plataformas son necesarias, “a la
noérdica”, para evitar colapsos cuando ocurren
siniestros.

v En indemnizaciones. La ley acota mucho el
margen de disputa sobre qué se computa y qué no.
Los fallos de la Corte ahora son mandatorios para
instancias inferiores. Es decir: no todo el mundo
tiene que llevar un caso a la Corte para que se le
aplique jurisprudencia consolidada. Eso reduce
costos directos de litigios.

v/ En vacaciones. Pueden fraccionarse. Hay
convenios colectivos de hace 15 afios en la mineria
que ya incorporaron esto. En la visién de Funes, es
necesario para el futuro laboral que se vislumbra:
jornadas promedio, banco de horas y
fraccionamiento.

v/ En competencias. La justicia de la Ciudad de
Buenos Aires pasa a ser justicia local. Esto genera
una transferencia de competencias que es novedosa
para CABA (aunque Tierra del Fuego, La Pampa y
el Chaco ya lo experimentaron hace afos).
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v En tasa de interés. El dislate anterior multiplicaba
por mil las sentencias. Ahora hay un indice de
precios al consumidor mas 3%, con topes. El pago de
sentencias se puede hacer en cuotas (6 para
empresas grandes, 12 para medianas y pequefias).

v En riesgo del trabajo. La ley establece que hay
que atenerse al baremo. Los jueces no pueden
decidir arbitrariamente porcentajes de incapacidad.
Y en materia de peritos, se apunta al cuerpo
médico forense (funcionarios del Poder Judicial, no
ligados al resultado del juicio).

v En convenios colectivos. Termina la
ultraactividad, salvo para clausulas de condiciones
de trabajo y beneficios. Las cotizaciones a favor de
sindicatos, coparticipaciones y programas de
educacion se terminan en el momento en que vence
el convenio.

v En actividad sindical. Los delegados gremiales
tienen 10 horas mensuales de licencia. Las
asambleas deben ser autorizadas por la empresa.
Se definen précticas desleales sindicales. Se prohibe
alterar el proceso productivo por conflictos de
representacion entre sindicatos.

Lo que no esta
dicho pero resuena

Funes fue claro sobre un punto que genera
polémica: “No estoy de acuerdo con la contribucién
solidaria de los afiliados, quiero decirlo clarisimo”.
La Corte Suprema de Estados Unidos fall6 5 a 4
que forzar a alguien a contribuir a un sindicato al
que no pertenece es inconstitucional. Funes sugiere
que en Argentina deberia analizarse lo mismo.
También criticé duramente la derogacion de
estatutos especiales (viajante, periodista,
teletrabajo) porque “los estatutos especiales, es un
convenio colectivo. Eso tiene representacién
sindical”.

Y subray6 algo crucial sobre el rol empresario:
“Hay que asumir la responsabilidad como
empresarios”. Cité al constitucionalista francés
Ferdinand Lassalle, que distinguia entre
constituciéon “hoja de papel” y constitucién “real y
efectiva”. Esta ley “sirve si la aplicamos, si
llegamos a aplicarla, no nos cruzamos de brazos
esperando que otro lo haga”, dijo

Nueva sucursal en zona sur

Una apertura que fortalece nuestra presencia
en la ciudad y acompana el desarrollo de la marca

AMQ Av. O’ Higgins 5890, Ciudad de Cordoba
' /A CORDIEZ

 cordiez.com.ar 37
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El desafio:
de la ley a la practica

Aqui esta el nudo gordiano. La ley es
necesaria. Es un punto de partida. Pero por
si sola no resuelve nada. Funes lo subrayé
varias veces: “Una modernizacién es un
traje que no tiene quien lo use”. Hay que
generar ese traje. Y eso requiere reformas
estructurales paralelas. Tributaria, de
infraestructura, de logistica, de comercio
exterior, de acceso al crédito y al mercado
internacional. Con la modernizacién laboral
no resolvemos los problemas, pero empieza
siendo el primer hito de algo que hay que
hacer en Argentina”.

Funes fue honesto: “Esta modernizacién la
prometié Macri, la prometié Menem, la
prometieron muchos. Esta es la primera vez
que se materializa en ley. Eso cuenta. Pero
es solo el principio. Si lo hace este gobierno
o el que viene, no vengo a discutir eso. Lo
que digo es que hay que hacerlo”. &
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Transformamos costos operativos en valor estratégico

Inventarios confiables.

Abastecimiento inteligente.
Productividad real.

SMILE gestiona e integra el centro logistico, las tiendas, las franquicias y el e-commerce para
transformar toda tu red en un sistema inteligente de abastecimiento y control operativo.

INVENTARIO DE RED REPOSICION INTELIGENTE PRODUCTIVIDAD OPERATIVA CONTROL OPERATIVO

01 Redintegrada 02 Mejor abastecimiento
Orquesta centros logisticos, tiendas, :
4 iz 9 . Menos quiebres, errores y sobrestock
franquicias y e-commerce bajo una ; :
. .. . con procesos medibles y ejecutables.
misma logica operativa. QUIEBRES
03 Mas productividad operativa 04 Tienda inteligente

Integra inventarios, surtido, operacion y
control para decidir mejor.

Procesos optimizados, KP| y decisiones
operativas fundamentadas.

VA

Wi L

HYUNTA B

Surtido. Productividad. Inventario. Rentabilidad.

SMILE es una plataforma disefada para cadenas que quieren crecer sin perder el dominio de su operacion.

SMlLE www.cynergia.ar
Orguestacién inteligente de la Supply Chain Retail rsessa@cynergia.ar
El negocio bajo control +54 9 1151015176
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Osvaldo del Rio, director de Scentia.

EL COMPLEJO MAPA
DEL CONSUMO MASIVO

El experto describio un mercado donde la racionalidad extrema
redibuja canales, marcas y toda la logica del retail.

1 consumo masivo argentino atraviesa un  eso tiene consecuencias que van mucho maés alla de

punto de quiebre. No es simplemente las cifras de ventas.
que la gente compre menos -eso es obvio  Osvaldo del Rio, director de Scentia, la consultora
después de dos afios de inflacion severa que monitorea consumo masivo en tiempo real

y erosion salarial-. Es que cambi6 radicalmente mediante datos de tickets de compra, ofrece un

como compra, donde compra y cuando compra. Y diagndstico que es casi etnografico en su precision.
Y es incomodo: el
supermercadismo estd perdiendo
terreno frente al comercio de
barrio, las promociones mueven
menos de lo que deberian, y la
marca propia avanza sin frenos
hacia una consolidacién que
podria redefinir el sector.

“La gente piensa mucho en lo
que va a hacer antes de hacerlo”,
dijo Del Rio en su anélisis del
consumo actual. Esto significa
que ha desaparecido el acto de
compra impulsiva. El
consumidor ya no entra al
supermercado a explorar, a
dejarse llevar por los estimulos
del lineal. Calcula. Presupuesta.
Entra con un carrito mental vacio
y lo llena de lo minimo que
necesita.

El poder adquisitivo
en caida libre

Desde noviembre de 2023,
Argentina perdié mas de 30
puntos adicionales de poder
adquisitivo. Del Rio explicé que
“si tomamos diciembre 2025, el
IPC general lleg6 a 31,5%, pero el
consumo masivo empaquetado
creci6 mucho menos”. En
términos reales, el consumidor
tiene 30% menos poder de
compra que hace un afio.
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SEL
'26 I El Shopper ha reducido su capacidad de compra

Share of Wallet un mayor gasto en inelasticos (servicios, tasas, educacion) impacta en el consumo

“La compra es racional. La ) U
gente no quiere gastar mas de
lo que tiene que gastar”,
sintetiz6 el experto. Y agregd QT
que el comportamiento actual x
se parece al de 2012: el
consumo colapsé y la gente
migré hacia comercios de
barrio.

De acuerdo con los datos de

2023 024 2025

Housshold sxpandibrs {2018) adjusted for infiation in aach tarm scentia =

Scentia, el supermercadismo

retrocedid 4,9% en volumen Evolucion interannual del consume masivo
durante 2025. Y ademas los

. . e B # Y h

supermercados perdieron casi s - I L L

P perdiere Diferentes modelos. [l M. = -y —
5 puntos de participacién, ecor e z 2 ® b E

. . = e # ’
mientras que el comercio B
tradicional -el almacén, el R e R W URe R Rl R )
kiosco, los negocios de barrio-
crecieron 7% en frecuencia de “w&‘:‘“ i - 2024 Transition i :025ync.mua. adelante

. L. Highlights :l_l 4 ts

compra. Del Rio fue explicito: %%m&;m S LI —— s

. * Mgnt o for ¥ aoguigithve Estockeo heredoda.
“Si voy al super, puedo gastar ; %@Wﬂﬁm TS e

< . 7 + Desequilibrio | Canales y precios
mas. Lo evito y controlo”. Chornets ond prices : > volumes
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Por otro lado, el experto ) Seommetpesinaios A Prarone - o

Compignt 2026 - foertin,

sefal6 que las cadenas

regionales sufrieron menos
que las grandes. “El Mayoria de canastas positivas

supermercadismo, las grandes | § & 77

cadenas tienen el 50% de sus F¥ 2026 v FY 2024

sucursales en el AMBA, donde e . R = e o o

se concentra el 32% de la
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ESTA PERDIENDO
TERRENO FRENTE

scentia =

AL COMERCIO DE

BARRIO, LAS Disparidad entre canales, algunos positivos otros negatiovos
Y

Aunque en 2025 se observé una recuperacion del consumo impulsada por los canales tradicionales,

PR OMOCI ONES esta recuperacion se ralentizé a finales de ario y en enero de 2026.
MUEVEN MENOS DE '
LO QUE DEBERIAN, s Y
Y LA MARCA PROPIA .- e L
AVANZA SIN O e
FRENOS HACIA UNA v s " >
CONSOLIDACION Lo

QUE PODRIA
REDEFINIR EL
SECTOR”.
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Cadenas regionales

Cedieron menos volumen durante todo el 2025

»
2025 / 2024 ler Bim 26 / 25

30,5%
20,5%
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El otro 50% de las sucursales de las grandes
cadenas esta en ciudades urbanas del interior. Las
cadenas regionales, en cambio, también tienen
presencia en localidades mas pequenas. Y alli esta
parte importante del consumo masivo que la
estructura grande no capta. Gran parte del

Consumo masivo pasa en
el interior del interior”,
dijo Del Rio.

La trampa

de los
precios

y las
promociones

Un dato que suena
paraddjico: a diciembre
de 2025, los
supermercados eran 17%
mas baratos que los
negocios de barrio.
“Pero acé viene lo

interesante: ese cdlculo es sobre el precio neto, es
decir, lo que efectivamente se pagé en ese
momento. Si se incluye el precio del fleje, la
brecha se cierra casi a cero. Y en algunos casos, el
comercio de barrio ya es mas competitivo”, dijo

Del Rio.

H —
lé&ﬂm |

OUE ESTA DE TU LADO

COCHERIA
DEL PARANA
COMPLEJO VELATORIO

Tu tranquilidad hoy, para disfruta del futuro

con muchos

X Banglieios
A 800.000

CHMARCHP Afiliados

DEL PARANA

-'b R e i g ki
FARMACIA ecTamog en s provincias B

GRUPO
PREVISOR
DEL PARANA




¢Por qué ocurre esto? Cambio de tendencia: Disminuye el acopio de existencias,
Porque durante los aumenta el reabastecimiento

programas de precios Perspectivas 2018-2025. Canal moderno desafiado por la cercania

maximos, solo los
supermercados y
mayoristas tenfan acceso a
esos descuentos. Los
pequefios comerciantes no.
Eso cre6 una dispersion %
brutal: los stiper eran 49% & EE
mas baratos que la tienda t‘
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de barrio. Hoy esa A=

diferencia se normaliz6. Y

el consumidor, que tiene E;

‘referencia de precios’ sabe 2025
cuanto cuesta algo mas alla e soemtie =
de promociones, se da

cuenta de que no necesariamente ahorra yendo al Pero, como dije antes, la gente compra lo que puede,
supermercado”. no lo que quiere, y en la cantidad que puede. ;De qué
Las promociones, que deberian salvar al sirve un ‘3 por 2’ si muchas veces no alcanza para
supermercadismo, tienen un alcance limitado, comprar uno? Sin promociones, productos que hoy
indicé Del Rio: “Casi el 51% de lo que se vende hoy  crecen un 4% caerian un 11%, calcula Del Rio. Las

en las gondolas esta bajo promocion. promociones salvan, pero son un parche.
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La marca propia: el nuevo
baluarte del supermercado

Hay una herramienta que el supermercadismo
tiene y que funciona. Se llama marca propia. Y esta
en una posicion cada vez mas fuerte.

“La marca propia tiene prestigio, la gente ya la
acepta como un producto de calidad, a un precio
que estd mas cercano al de una segunda marca.
Algo méas econémico que una primera marca. Pero
en términos de calidad, compite en los primeros
niveles”, explicé Del Rio.

El experto afadi6 que no es la marca propia de hace
20 afios, esa que era sinénimo de “lo barato. Hoy
compite con las primeras marcas. El attin lo
demuestra: el 80% de lo que se vende de atin es
marca propia. Hay categorias enteras donde la marca

del supermercado ya supera el 50% de participacién”.

En 2025, mientras los supermercados cayeron
5,2%, la marca propia cay6 apenas 0,9%. El afo
pasado pesaba 15% del ticket. Este afio gané un
punto maés: ya representa el 16%. Comparado
con supermercados europeos -donde muchas
veces supera el 25%-, hay margen de
crecimiento.

“El 98% de los tickets tienen marca propia. Es
decir: la marca propia dejo de ser un producto de
nicho defensivo y es ahora mainstream”, dijo Del
Rio.

Hay un agregado inquietante. Los productos
importados -que hace poco no tenian peso en las
goéndolas- hoy representan aproximadamente 15%
de las ventas y crecen un punto anual. Sumados a
la marca propia, representan casi 30-35% de las
ventas. “Si separasemos algunos productos
importados que ya existian de muchas grandes
empresas que ya los traen
desde hace bastante
tiempo, porque no los
producen acd, ya estamos
hablando de una situacién
que empieza a tener un
peso mas importante”,
analizo.

Sin senales de
recuperacion

Del Rio enumerd lo que
habria que ver para creer en
recuperacion: inflacién en
baja (por ahora no),
estabilidad cambiaria,
equilibrio fiscal y
recuperacion salarial: “Ya
no podemos decir que se
recupera lentamente. Por
ahora no se esta
recuperando, en los tltimos
tres o cuatro meses no se
estd recuperando”, advirtié
Para proyecciones, es
prudente: “Hay tantos IF
en el medio que lo hace
realmente muy dificil”
armar modelos
confiables. Pero estima
que si el PBI crece 3-4%,
el consumo masivo
paquetado podria estar
“entre 0y 3%”.
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Transformamos planificacién en realidad. Nuevas sucursales, inversiéon propia y
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‘ k MARCA PROPIA
NE PRESTIGIO,

LA GENTE YA LA
ACEPTA COMO UN
PRODUCTO DE
CALIDAD, A UN
PRECIO QUE ESTA
MAS CERCANO AL
DE UNA SEGUNDA
MARCA. ALGO MAS
ECONOMICO QUE
UNA PRIMERA
MARCA. PERO EN
TERMINOS DE
CALIDAD, COMPITE
EN LOS PRIMEROS
NIVELES”

Un mercado en
transicion

Lo que Osvaldo del Rio describe fue
un mercado en transicién forzada.
No por innovacién, sino por
compresion del bolsillo. El comercio
de barrio vuelve porque es maés
accesible, no porque sea mejor. La
marca propia avanza porque es la
opcion dentro del presupuesto. Las
promociones sostienen, pero no
entusiasman. Los supermercados
pierden no porque compren menos,
sino porque el consumidor
redescubrié que puede comprar lo
mismo en otro lado.

“Es un proceso, por ahora es una
larga coyuntura y puede tomar mas
tiempo todavia”, cerré Del Rio.
Mientras eso sucede, todos -
supermercados, marcas,
distribuidores, comerciantes- juegan
defensivamente. Y en una partida
defensiva, el ganador es quien mejor
entienda que el consumidor ya no
piensa en lo que quiere. Piensa solo
en lo que puede.

Tradicional, elegido como el lugar clave para las necesidades basicas diarios. Con fuerte presencia en
el sector de las bebidas, el 54% de sus ventas actuales corresponden a alimentos, desayuno y snacks.
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Promociones, un modelo para mitigar caida

Mas del 50% del volume es bajo promocion

Contribucion de las promocionas al canal
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Como Cooperativa Obrera transformé su cadena con tecnologia Argentina.

DEL DEPOSITO LLENO
AL DEPOSITO INTELIGENTE

Cuando termino la inflacion, Cooperativa Obrera entendio que la salud
del negocio ya no se media por depdsitos llenos, sino por operaciones
eficientes. Con ayuda de Planexware, digitalizé toda su cadena de
suministro y logroé lo impensado: reducir 74% del tiempo en recepcion
de mercaderia, liberar casi 9 personas de tareas administrativas, y

transformarlas en analistas.

n una conferencia organizada por
Planexware, tres protagonistas de una
transformacion silenciosa en el retail

argentino compartieron su experiencia:
Héctor Jaquet, gerente general de Cooperativa
Obrera; Susana Linaza, gerente de Administracién
de la misma cooperativa; y Guido Pinto, gerente de
Marketing y Ventas de Planexware.
El tema central: como la digitalizaciéon completa de

la cadena de suministro -desde la generacion de
pedidos hasta el pago de facturas- permiti6 a
Cooperativa Obrera pasar de un modelo centrado
en el stock inflado a otro basado en eficiencia
operativa. Una conversacién sobre tecnologia
Argentina, cambio de paradigmas en tiempos de
desinflacién, y cémo una empresa de consumo
masivo redefinié su ventaja competitiva no en lo
que compra, sino en cémo lo gestiona.
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Hace no mucho la salud del negocio se media por
una simple métrica: qué tan lleno estaba el
deposito. En tiempos de inflacion acelerada, esa
l6gica funcionaba. El stock inflado protegia
margenes, generaba ganancias por tenencia. Era el
juego de supervivencia de la época.

Pero las reglas cambiaron. Y Cooperativa Obrera lo
supo entender.

Cuando la inflaciéon comenzoé a desacelerarse,
quedd expuesta una realidad incomoda: tener
mercaderfa inmovilizada ya no era una ventaja,
sino un lastre. El costo se desplazé del stock a la
operacion. Y fue ahi donde Jaquet, identifico el
verdadero desafio: “Cuando uno sale de la
inflacion, el problema mas grande es la inercia.
Hay que producir cambios rdpidamente.”

Asi comenz6 la transformacion. Con Planexware
como socio tecnolégico, Cooperativa Obrera
redisen6 tres procesos neurdlgicos de su cadena:
cémo hace sus pedidos, como los recibe y como le
paga a los proveedores.

De la papeleria al dato
en tiempo real

Hace treinta afios, en una conferencia en Puerto
Rico, Jaquet escuch6 hablar por primera vez de
sistemas digitales de pedidos. “Para mi era una
cosa extraordinaria”, recordé. Pero la urgencia no
lleg6 hasta hace poco tiempo.

El proceso anterior era manual en sus esencias. Un
proveedor llegaba al depésito, esperaba la orden de
compra impresa, se la llevaba. Paso el fax. Pasé el
email. Pero la digitalizacion real era atin
incompleta, propensa a errores.

Hoy, a través de la transmision electrénica de datos
(EDI), los pedidos fluyen de forma automatica. Los
proveedores reciben 6rdenes digitalizadas. El
sistema valida entregas. Casi sin errores.

“COMO LA DIGITALIZACION
COMPLETA DE LA CADENA DE
SUMINISTRO -DESDE LA
GENERACION DE PEDIDOS
HASTA EL PAGO DE FACTURAS-
PERMITIO A COOPERATIVA
OBRERA PASAR DE UN MODELO
CENTRADO EN EL STOCK
INFLADO A OTRO BASADO EN
EFICIENCIA OPERATIVA’,

El nimero que cambio todo: 74%

Linaza identific el dato que resume la
transformacién. Antes de implementar EDI, un
receptor de mercaderia tardaba en promedio 4
minutos y 12 segundos en registrar un
comprobante de entrega. Después: 1 minuto y 5
segundos.Es un 74% de ahorro de tiempo. Pero el
ndmero es mas elocuente cuando se lo traduce a
personas. Cooperativa Obrera procesa 30.000
facturas por mes. Ese ahorro en los depositos
equivale a 1.746 horas mensuales, lo que significa
8.9 personas liberadas de tareas administrativas. En
la gerencia de administracion, otros 4 recursos mas
podrian reorientarse.

El cambio silencioso: de
correctores a analistas

Aqui esta lo que Linaza destacé con orgullo, y que
muchas notas sobre “transformacién digital” suelen
omitir: el impacto en las personas. Antes, los
equipos pasaban horas verificando si lo pedido
coincidia con lo entregado y lo facturado. Tareas
repetitivas, mecanicas, de correccién de datos.
Ahora, esas mismas personas -liberadas de esa
carga- pueden dedicarse a andlisis de gestion,
evaluacién de proveedores, optimizacion de pagos.
“Hemos ganado talentos”, dijo Linaza. “Dejamos de
ser correctores de datos para ser analistas”, agrego.

La columna vertebral: trabajo
colaborativo

Pero aqui viene el punto que distingue esta historia
de muchas implementaciones fracasadas: no fue un
cambio impuesto desde arriba.

Pinto y el equipo de Cooperativa Obrera debieron
convencer, uno por uno, a cientos de proveedores.
La cooperativa tiene 153 sucursales que abastecer.
Detras hay una red compleja de pequenas y
medianas empresas, muchas del interior, no todas
con infraestructura tecnolégica de punta.

Jaquet lo reconoce: “Este proceso ayudé
fundamentalmente a las empresas pymes, a las de
menor magnitud. Porque el sistema solo funciona
cuando se vuelve masivo. A pequefia escala, los
beneficios se desmoronan. Eso requiri6
negociaciones, conversaciones, procedimientos
escritos. Requiri6 tiempo y paciencia. Pero también
claridad: mostrar a los proveedores que el cambio
los beneficiaba, que reducia sus propios costos de
gestion”.
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La ley como acelerador

Un catalizador inesperado lleg6 con la ley de
factura de crédito electrénica (Ley 27.440). Las
cooperativas tienen 21 dias para confirmar la
cadena de compras. Si no aceptan, el sistema
rechaza automaticamente.

Con EDI, Cooperativa Obrera puede validar lo
recibido contra lo facturado en el mismo depésito.
Si hay diferencias, genera notas de cargo al
proveedor de forma automatica. Eso garantiza que
pague exactamente lo que recibié, nada més y nada
menos. “Eso solo demuestra eficiencia y
transparencia”, djo Linaza.

Perspectiva

Lo interesante es que Cooperativa Obrera no ve
esto como un proyecto cerrado, sino como el
comienzo de una reconfiguracion més profunda. La
administracién ahora esta liberada para analizar no
solo la recepcidn, sino patrones de compra,
comportamiento de proveedores, oportunidades de

mejora en negociacién. Porque al final, como
resume Jaquet: “Hoy el margen se defiende en la
operacion. La suma de esos pequetios ahorros
termina haciendo la diferencia”.

En una industria donde los mérgenes se erosionan,
esa diferencia puede ser la que determine quién
sigue de pie.

“UN CATALIZADOR
INESPERADO LLEGO CON LA
LEY DE FACTURA DE CREDITO
ELECTRONICA (LEY 27.440).
LAS COOPERATIVAS TIENEN
21 DIAS PARA CONFIRMAR LA
CADENA DE COMPRAS. SI NO
ACEPTAN, EL SISTEMA
RECHAZA
AUTOMATICAMENTE”.
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Walter Vargas, analista de NilsenlQ GfK Argentina.

LA ARGENTINA

DE DOS VELOCIDADES

Hay una imagen que Walter Vargas, analista de consumo de NielsenlQ
GfK Argentina, repitid durante toda su presentacion como si fuera una
brujula: la Argentina no es una, son dos. No es una distraccion filosofica.
Es el dato que explica por qué un pais que crecio 2% en consumo
masivo durante 2025 esconde una realidad mucho mas compleja.

argas tiene una forma particular de
nombrar esta fragmentacién. Por un
lado, la que él denomina “la Argentina
Instagramera”, esa positiva, feliz, donde
todo va fluyendo. Por el otro, la de los
“remadores”. Como dijo el propio Vargas: “En la
mejor de las suertes reman en el sentido de la
corriente”.
Una categorizacion que suena poética pero es
rigurosamente empirica, basada en datos de ingreso,

Mg Mol

€3

empleo y expectativas de consumo. Y que explica,
de alguna forma, por qué leer el consumo argentino
hoy requiere ajustar el lente, porque la recuperacién
que algunos ven no es igual a la que otros viven.

El espejo de la inflacion domada

Durante 2025, la inflacién se comporté como
prometia: contenida, predecible, dentro de 2 0 3
puntos mensuales. Un lujo comparado con afios
anteriores. El délar, pisado. Y
para aquellos que tuvieron la
“suerte” de que sus salarios se
actualizaran segtn la inflacién
o de recibir ingresos en ddlares,
sucedi6 algo inesperado: el
bolsillo crecié.

Como sostuvo Vargas, esa
situacién “termina afectando
positivamente sobre todo a los
niveles socioeconémicos de
ingreso medio, medio alto y
alto”. Y para esos grupos, los
indicadores fueron alentadores:
electrénica y bienes durables
mostraron recuperaciones de
doble digito. Linea blanca cerrd
con un crecimiento de 36%,
pequeios electrodomésticos
también. En electrénica, el
panel que mide NielsenlQ
registré un 24% de
recuperacion en unidades.
Ntumeros que, aunque todavia
no alcanzan los niveles de 2023,
son significativos para una
economia golpeada.
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Sin embargo, aqui viene el “pero” que
define 2025: eso sucedi6 solo en parte
del pais, solo en algunas categorias,
solo para algunos consumidores”,
explicé Vargas.

Mientras tanto,
en la otra Argentina

Hay una Argentina donde la presién
de las tarifas de servicios ptblicos
sigue comiendo el bolsillo. Donde la
pérdida de empleo se hizo més
notoria en la segunda mitad del afio.
Como observé Vargas, “la pérdida del
empleo se fue volviendo mas notoria
en la segunda parte del 2025 y eso va
menguando otro indicador que
seguimos, que es confianza del
consumidor”.

Ese indicador de confianza, después
de alcanzar su pico en el momento
electoral, comenz6 a caer en tres
meses consecutivos apenas arrancé
2026. “Y eso importa porque marca el
humor del consumidor, marca la
expectativa sobre su situacién
personal y del pais. Para los grupos de
nivel medio-bajo y bajo, la confianza
es la brdjula que define si gastan o si
ahorran cada peso”, dijo el experto.
En ese grupo, que Vargas agrupa bajo
el rétulo de “medio-bajo y bajo”, la
recuperacioén de doble digito de los
“instagrameros” es una fantasia. Para
ellos, 2025 fue sobre todo un ejercicio
de supervivencia mes a mes.

;Coémo se vio eso en el consumo
masivo? Con lo que Vargas denomina
una recuperaciéon “exigua de 2%” para
el total de canales y categorias que
mide NielsenlQ. Dos puntos
porcentuales, un ritmo tan lento que
con una métrica de base 100 (afio
2017), el consumo terminé en 78
puntos. Es decir: hoy se compra
mucho menos que afios atras Y la
proyeccion para 2026 no promete
aceleracion: un 3% adicional llevaria el
indice a 80 puntos. “Vamos a seguir en
niveles de consumo que no son los
que estabamos acostumbrados”,
advirti6 Vargas.

El consumo se encuentra en un ciclo de recuperacién, aunque de velocidad lenta

Todas las familias logran recuperar en 2025, siendo Cosmética y Limpieza las que presentan mas retraso en el largo plazo
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comenzaba y ya estaba

Supermercados Cadenas bajo cero,
Pero cuando Vargas
buceod en los datos, en la
_9 0/0 “clusterizacién de

Tamafio Cantidad Variacion tiCketS”’ aparece una

Caida de transacciones Ticket ~ EANs  25vs 24 historia muy especifica:
2023 V5 2024 o ﬂ el consumo no cae
homogéneamente. Como
Menor consumo sefial6 el experto, “la
“Reposicion/Rapido” pérdida del ticket dentro
Caida concentrada en el : Bl de todo lo que es el

Ticket Chico o Xerbe; supermercadismo viene
asociado al ticket mas

chico, al ticket de hasta 5
unidades, de hasta 12

( X8 + 8 = 49% facturacién)

Los tickets que desaparecen unidades, tickets que van de 15 mil pesos a 30 mil
pesos aproximadamente”.

Uno de los hallazgos més elocuentes del analisis Ahf esta la encrucijada. “Para un consumidor, ese

lleg6 de la mano del supermercadismo, el canal ticket es reposicion: lo que necesita para estar

que mejor representa la salud del consumo masivo.  abastecido unos dias. Para otro, es abastecimiento

Y las noticias son todas rojas. Caida constante. de subsistencia: todo lo que tiene para comer en los

Acumulados negativos. Marzo 2026 apenas proximos 2 o 3 dias”, indic6 el analista.

Aceite de Girasol
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En tu mesa todos los dias o




Los ganadores inesperados:
cuando la cercania es una
estrategia

Mientras el supermercadismo cae, almacenes y
autoservicios respiran. El 65% de las categorias en
almacenes recuperaron consumo durante 2025.
Algunas incluso en doble digito. El canal concentra
el 50% de su facturacién en bebidas, y cuando el
sector de bebidas crece 7%, eso es una buena
noticia . En autoservicios, la recuperacién fue atin
mas tarde pero mas esperanzadora: después de tres
anos en caida constante, en septiembre-octubre de
2025 comenz6 a mostrar niimeros positivos y los
mantiene en 2026.

(Qué esta pasando? “Dos cosas, principalmente.
Primero: las marcas no lideres estan ganando
terreno. En almacenes, el tier 3 (las marcas
econdmicas, regionales, locales) est4 evolucionando
positivamente. Yogures en empaques grandes a bajo
precio. Snacks de innovacién. Marcas muy
regionales que nadie media hace cinco afios pero
que ahora mueven categorias enteras. La diversidad

de opciones genera confianza en consumidores que
no pueden darse el lujo de la marca lider. En
bebidas, incluso las retornables de segundas marcas
estan ganando espacio junto a las marcas lideres con
envase retornable. Hay opciones para dos tipos de
shoppers: quien busca precio puro y quien busca
mantener su marca preferida a través de un formato
mds econémico”, explicé Vargas.

Y agregd que “el segundo factor es el precio. En
autoservicios, el 44% de las categorias se volvieron
mas econémicas que en las cadenas grandes”.

Las cadenas regionales crecen

Hay otro dato que Vargas subray6 porque es
genuinamente esperanzador: no todos los
supermercados sufren igual. Las cadenas
regionales, en el total del pais, crecieron 3%
durante 2025. Mientras que las nacionales no.
¢Qué hacen diferente? Cuando Vargas desglosa el
analisis por 4rea, la tendencia es clara: las
regionales crecen del centro hacia el norte (Litoral,
por ejemplo, con 4%).

UNA RED DE DISTRIBUCION
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Del sur para abajo se invierte. Pero lo mas notable construyendo una relacién sostenible en el tiempo

es como llegan a ese crecimiento. con sus compradores. A través de un surtido

“Las cadenas nacionales activan promociones a distinto, con més presencia de marcas locales (24%
destajo: 36% del volumen vendido estd promocionado. ~ en regionales versus 15% en nacionales). Un mix
El 29% de los SKUs estd en oferta. Y pese a eso, no de categorias que habla de lo que el consumidor
logran despegar. Las cadenas regionales, en cambio, del lugar realmente necesita.

operan con 14% de promocion en el mismo litoral. Y

sin embargo, crecen”, dijo Vargas. E-commerce: la entrgga rapida

Y afiadi6é que “el 89% de la venta incremental de como nueva “cercania”

las cadenas regionales viene a través de productos

en precios regulares”. El fenémeno del e-commerce en Argentina también
Para Vargas, las cadenas regionales estan fue analizado por Vargas.

En términos de peso, el e-commerce
(incluyendo aplicaciones) ya supera el
9% del canal moderno. Para el experto,
el e-commerce y las apps estan
cumpliendo una funcién que el

Supemercados Cadenas no logra impulsar el volumen y
acumula caida consecutiva

2024 2025 YTD 26 . . .2
" supermercado tradicional perdi6 de
46% vista: ser una opcién real de cercania y
de las categorias precio.
comenzo a CRECER
0% J 04 en 2025

 mmm -l—a—'?i--- rlml‘“ 44% Las preguntas que quedan

PIRTFFFFIIITT P m":,,::fg:é,:‘g,gj’f; Hégia el final de su Conf?rencia{ Varfgas
dejo propuestas para la industria més
que respuestas: “Si las cadenas
regionales crecen con menos promocién
pero mejor surtido, jpor qué las
nacionales siguen escalando descuentos
que erosionan margenes sin crear
demanda? Si almacenes y autoservicios
crecen gracias a marcas regionales y
locales de menor precio, jestan las
Variacién Consumo 2025 oocd s S 7 T empresas leyendo bien donde esta la
CADENAS REGIONALES y . ”
TOTAL PAIS f oportumdad?
En su reflexion final, Vargas advirtio:
“Repensaria estas politicas de
promociones. Pareceria ser que es un
buen camino: un surtido maés eficiente y
un precio mas justo. Apostar menos por
el 3x2 o la segunda unidad con 70% de
escuento y mas por un mejor precio”.
“Hay consumidores con margen. Hay
Var % Volumen vs 2024 3 1 O/ consumidores sin margen. Los primeros
B (/]| experimentan. Los segundos buscan. El
S ELEEE R SRRl | consumo masivo de 2025 en Argentina
fue la historia de esa bisqueda, de esa
SRR . migracion, de esa reconfiguracion
‘= m Compray aialqies ilenciosa del paisaje de compra que
172 - I I I marca que esté en oferta STEncior paisa) praq
I nadie vio venir porque todos miraban
los ntimeros agregados, que daban 2%, y
creian que eso era todo. No lo era. No lo
es”, concluyo Vargas.

13% -11%

El nivel de ventas bajo
promocion se encuentra
en niveles maximos

% de facturacidn en Promocién

Hl” HZZJ HI24 H224 HI125 H225
122 95 185 249 279 291

% Skus en Promocién
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Seguinos en nuestra FAN PAGE y enterate de nuestras ofertas o /SUPERMERCADOS ECO

Pedidos telefonicos
Entregas a domicilio

Nuestras sucursales:

ECO 3 - TUCUMAN / Tucuman 549 / Tel. 0230-4433750

ECO 7 - RIVADAVIA / Rivadavia 840 / Tel. 0230-4430871

ECO 8- LAGARTOS C.C./ Panamericana Km 46 / Tel. 0230-4666218
ECO 12 - ARECO / Ruta 8 y Alvear / Tel. 02326-456444

ECO 14 - TORRES DEL SOL / Panamericana Km 50 / Tel. 0230-4644210
ECO 15 - SAN DIEGO C.C./ Ruta 25. Km 7,5 / Tel. 0237-4830684
SUPERMERCADOS EXPRESS / Caamarfio 1175 / Tel. 0230-4666400
ECO 20 - ECOS DEL PILAR / Av. Toméas Marquez 1238 / Tel. 0230-4664777
ECO 21 - CAAMANO / Caamafio 1270 / Tel. 0230-4386207

ECO 22 - NUEVA - PILARA / Lavalle 995 / Tel. 0230-4438816

info@ecosupermercados.com.ar - www.ecosupermercados.com.ar
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Las marcas que querés
Al precio que buscas

Visitanos en:

] Market

Ovidio Lagos 253
General Paz

Vélez Sarsfield 870
Nueva Cordoba

Av. Donosa 3820
Manantiales

MAYORISTA
MINORISTA

San Martin 549
Centro

Pedro C. Molina 175
Almafuerte

La Tablada 40
Centro

Av. Valparaiso 4250
Ingreso Tejas del Sur |

Manzana 069 lote 08
Colinas de Manantiales

Republica de China 1450
Valle Escondido

Las Acacias y Los Quebrachos
Cuesta Colorada, La Calera

m DISTRIBUIDORA

11 de Septiembre 4378
Camino 60 cuadras
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Jorge De Bernardo, ingeniero electronico y desarrollador de Deyappa.

IAAPLICADA AL RETAIL: MAS
DATOS, MEJORES DECISIONES

Mientras algunos temen que la inteligencia artificial vacie las oficinas,
el experto advierte sobre un peligro mas real: las empresas que no
experimenten con IA pagaran un costo altisimo de incertidumbre. Su
propuesta no es revolucionaria sino pragmatica: gradualismo, datos y

alianzas.

orge De Bernardo, ingeniero en Sistemas
egresado de la Universidad Tecnolégica
Nacional, present6 un andlisis sobre cémo
la inteligencia artificial esta redefiniendo
las reglas competitivas del retail. Lejos de la euforia
tipica que rodea al tema, el experto insistié en

Jorge De Bernardo

anclar la discusién en la realidad operativa: el
verdadero desafio no estd en la tecnologia, sino en
transformar datos en decisiones concretas que
impacten en la géndola.

De Bernardo se present6 con credenciales claras.
“Soy un emprendedor tecnolégico que ha trabajado
cerca de las startups, cerca de tecnologia”, dijo. Su
trayectoria incluye participacién en equipos que
trabajaban con tecnologia de punta, y ahora dedica
esfuerzo a acercar esas innovaciones a distintos
negocios tradicionales. Esa posicién privilegiada,
entre dos mundos, marca el tono de su intervencion:
alguien que habla desde adentro del ecosistema tech
pero que comprende la complejidad de llevarlo a
industrias maduras como el retail.

La magia que requiere
desmitificacion

Una de las primeras observaciones de De Bernardo
fue sobre la naturaleza de cémo percibimos la
tecnologia moderna: “Las tecnologias tienen un
poder de capacidad creativo tan grande, tan alto,
que lo podemos asemejar a la magia”, sefialé. Pero,
aclar6, “hay que entender un poquito mas qué esta
corriendo detrds, cudles son los procesos, qué esta
pasando, qué tanto estd expuesto mi industria en
todo esto”.

Este planteo es crucial para la estrategia
empresarial. De Bernardo sostuvo que la ilusién de
magia es el primer obst4culo para una adopcién
inteligente. La tecnologia, al no ser méagica sino una
herramienta de “propoésito general”, va a
“establecer nuevas barreras competitivas”. Quienes
logren incorporarla tendran acceso a “nuevas
curvas de conocimiento”.



La velocidad sin precedentes

Para ilustrar el cambio de paradigma, De Bernardo
recurrié a un andlisis histérico de cémo las
tecnologias se difunden. El teléfono tardé 75 afios
en llegar a 100 millones de usuarios. Internet,
décadas después, lo logr6 en 7 afios. Pero con la
inteligencia artificial generativa el patrén se rompié
completamente.

“La inteligencia artificial tiene mas de 50, 60 afios.
Hubo un gran destape en la inteligencia artificial
generativa a fines de noviembre del 2022 con
ChatGPT, y en tan solo dos meses logré completar lo
que a la telefonia le llevé 75 afios. La velocidad escalé
atin mas. Y no solo eso, sino que genera un espacio
competitivo nuevo donde aparece una solucién china
que tan solo le toma 7 dias”, indicé De Bernardo.

El experto lo llam6 “el ruido”: sobreexpectativas e
incertidumbre. Algunos predicen oficinas vacias
por automatizacién; otros hablan del “afio de los
agentes” con seres “hibridos mezcla entre
maquinas y humanos”. De Bernardo fue claro:
“ninguna esta tan acertada ni ninguna tan errada”.

El enfoque sistémico como brujula

Aqui es donde De Bernardo marca su diferencia.
“Necesitamos una mirada sistémica”, afirmé. La
realidad operativa es mas compleja que las
demostraciones: “Cuando hacemos las pruebas de
conceptos funcionan bien y cuando vamos a los
ambientes de trabajo nos damos cuenta que
necesitamos més datos especializados, mas
entrenamientos, més pruebas, conocer el dominio
en lo que estamos trabajando”.

Este es el desafio central para 2026 y adelante. De
Bernardo sostuvo que “la inteligencia artificial
alucina, no siempre dice lo que esperamos que diga
0 no siempre nos conduce a donde tiene que
conducir”. Y si encima hablamos de agentes
auténomos, sistemas que ‘toman decisiones, hacen
cosas’, la complejidad se multiplica. Las
organizaciones necesitan un gradualismo para
incorporarla. Ese gradualismo obliga a replantearte
realmente como negocio, dénde estas parado y
donde estas buscando tu prop6sito”.

El camino practico: pruebas,
alianzas, adquisiciones

De Bernardo identificé tres vias de avance:
“trabajar con pequefios experimentos o pruebas en
las organizaciones, trabajar en alianzas con otras

“LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL TIENE MAS
DE 50, 60 ANOS. HUBO
UN GRAN DESTAPE EN
LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA
A FINES DE NOVIEMBRE
DEL 2022 CON CHATGPT,
Y EN TAN SOLO DOS
MESES LOGRO
COMPLETAR LO QUEA
LA TELEFONIA LE LLEVO
75 ANOS”,

empresas. Las alianzas funcionan muy bien en este
caso. Y trabajar en adquisiciones de empresas”. Por
ahora, lo que se espera es que la tecnologia
“empiece a demostrar al final, en el flujo de caja, si
me estd ayudando a que algo salga mas barato, a
atraer mds ventas, a crecer”.

Pero hay un punto, aclaré: “En algunos casos no
conviene acelerarlo”. Lo prioritario es la
investigacion y el desarrollo. “La I+ D es
importante hacerla, mientras antes empiecen
mejor”, sefialé. Y justificé: “muchas de estas
tecnologias, ademas, habiendo participado en el
espacio del comercio electrénico, tienen una
capacidad exponencial”.

De Bernardo fue contundente sobre la necesidad de
actuar: “Es altisimo el costo que se paga por a
incertidumbre de desconocer esto . Poder
incorporarla o poder experimentarla es una
necesidad estratégica de las empresas”.

Deyappa: el caso concreto

Para mostrar como se traduce todo esto en practica, De
Bernardo presenté Deyappa, una startup desarrollada
con conocimiento de retail, tecnologia y datos.
Deyappa es “una plataforma que de una manera
simple conecta a la industria con los clientes
finales”. Su propuesta central es hibrida: “Nosotros
buscamos que las personas sigan haciendo su
compra en su lugar habitual, pero una vez que
realizan la compra, puedan escanear el ticket,
recibir el cashback y compartirnos la informacién”.
Esa informacién, en tiempo real, permite conocer lo
que esta pasando en el mercado.
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De Bernardo destacé que “la propuesta de valor es
gigante y sigue creciendo”. La app tiene mas de 100
mil descargas y 35 mil usuarios activos en toda Argentina
después de poco mas de un afio de existencia.

Sobre el rol de la IA en la plataforma, De Bernardo
fue directo: “La inteligencia artificial hoy para
nosotros es la base sobre la cual construimos
nuestros motores de deteccion de tickets, donde
también hacemos predicciones e interpretaciones
de fotos. Es la tecnologia que permite acelerar la
propuesta de valor para que el retail tenga una
propuesta nueva”.

El modelo innovador de Deyappa se basa en un
pilar econémico disruptivo: cobra por sell-out. “Las
industrias pueden establecer un presupuesto. Ese
presupuesto queda disponible para que cada vez
que se venda un producto en la géndola y sea
escaneado, se pague el cashback de ese
presupuesto”, explicé De Bernardo.

Esto transforma la ecuacién financiera: “el
presupuesto de marketing es una asignacién
econémica que solamente se va sacando a medida
que se producen las ventas”.

Este enfoque invierte la logica tradicional de las
promociones. A diferencia de campanas
convencionales donde “tengo que medir impacto,
tengo que bajar una promocién. Y después tengo la
complejidad de medir como performo esa
campafia”, aqui todo es “totalmente variable”. Se
paga tnicamente por resultado comprobable, en
tiempo real, sin la complejidad de auditar cadenas
enteras de distribucién para verificar si la
promocién realmente llegé a los puntos de venta.
La informacién generada permite la
“hipersegmentacién”: conocer “habitos reales de
consumo, frecuencia de compra, qué productos
estdn yendo a la géndola”. Esto habilita marketing
personalizado uno a uno: “Ya no segmento por
preferencia por geolocalizacién o por alguna
variable demografica. Estoy realmente hablandole
de uno a uno a los usuarios porque los conozco”,
dijo el experto

De acuerdo con De Bernardo, Deyappa resuelve
problemas concretos del retail: quiebres de
stock, errores de categorizacién, productos
invisibles.
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“LA INTELIGENCIA

ARTIFICIAL HOY PARA
NOSOTROS ES LA BASE
SOBRE LA CUAL
CONSTRUIMOS NUESTROS
MOTORES DE DETECCION DE
TICKETS, DONDE TAMBIEN
HACEMOS PREDICCIONES E
INTERPRETACIONES DE —
FOTOS”. = : =3
(M,
Experimentar sin acelerar ocNGs
indiscriminadamente

L
LIVIAN

De Bernardo recomendé “experimentar dentro de Sadia
los equipos. Tienen que tener tecnologia, tienen

que empezar a hablar de este tema. Es importante MBRF  vsiius
recorrerlo con proveedores, con asesores. Estas - '
tecnologias cuando empiezan a despegar no piden Gillefle  “hcATon
permiso”. &
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La Reina, Cordiez, Alvear, Puelche y Josimar.

LA REALIDAD SIN FILTROS
DE LOS SUPERMERCADOQOS

Directivos de cadenas regionales presentaron un diagnostico
compartido: operan con margenes bajos, enfrentan una carga tributaria
desmedida y luchan contra actores ilegales del comercio. Pero también
identificaron soluciones: transformar las formas de pago, invertir en e-
commerce con sus fortalezas en frescos, colaborar mas con
proveedores y apostar a conocer mejor al cliente local.

n el marco del Foro Cadenas Regionales,
referentes de cadenas regionales de
supermercados expusieron la realidad
del sector: operar con margenes reducidos,
con una carga tributaria que describen como
“perversa”, una informalidad creciente que canibaliza
sus ventas y la irrupcion de gigantes digitales que
juegan con reglas impositivas distintas. La situacién
actual no permite eufemismos. Nombres con
raigambre histérica como Supermercados La Reina en
Rosario, con 60 afios de trayectoria, u otras cadenas

consolidadas como Cordiez, Josimar, Puelche y
Alvear, enfrentan un diagnéstico comtn. La cercania
y el conocimiento del cliente local, que histéricamente
fueron sus mayores fortalezas, hoy parecen
insuficientes frente a una escala nacional o global que
impone condiciones de eficiencia imposibles de
igualar bajo el actual esquema argentino. Como bien
sefial6 José Bruno, presidente de Josimar, la
rentabilidad es hoy “baja o casi nula”, un dato
alarmante para empresas que deben reinvertir
constantemente para no quedar obsoletas.
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La trampa de la cascada tributaria
y el margen del tres por ciento

Uno de los puntos maés criticos analizados por los
directivos fue el impacto del sistema impositivo,
particularmente el impuesto a los Ingresos Brutos.
Sergio Cassinerio, gerente de Supermercados La
Reina y titular de la Camara de Supermercados de
Rosario, fue tajante al describir el efecto “cascada”
que este tributo genera sobre la cadena de valor.
No es un impuesto que se paga una sola vez al
final del camino; es una carga que se acumula en
cada eslabon: desde que el fabricante compra el
insumo, cuando este le vende al distribuidor, y
finalmente cuando el producto llega a la géondola
del supermercado regional.

Esta acumulacion tributaria genera una distorsion
de precios que el consumidor final termina
pagando, pero que a la empresa le quita cualquier
margen de maniobra. La propuesta de las cAmaras
es logica pero dificil de implementar en un pais con
hambre fiscal: crear un “circulo virtuoso” para los
productos locales. Si un bien nace, se transporta, se
comercializa y se consume dentro de la misma
provincia, deberia contar con una reducciéon
impositiva. Sin embargo, la resistencia de los
gobiernos provinciales a ceder recaudacion es la
principal barrera.

Roberto Giglio, director de Puelche S.A., cuantifico
que la presién tributaria total (sumando IVA,
Ingresos Brutos, tasas municipales, impuesto al
cheque y ganancias) ronda los 30 puntos. En

contraposicion, la rentabilidad neta después de
impuestos de un supermercado eficiente oscila
apenas entre el 2% y el 3%. Esta relacion de 10 a 1
entre lo que se lleva el Estado y lo que le queda al
privado pone a la actividad en un equilibrio
precario. Cualquier error operativo, cualquier
variacién en el consumo o cualquier cambio en la
tasa de seguridad e higiene municipal puede
empujar a una cadena histérica directamente al
terreno de las pérdidas.

La informalidad y la elusion
fiscal en la era digital

Si la presién impositiva es el enemigo interno, la
informalidad es el competidor externo que resulta
imposible de vencer en el terreno del precio. Para
Giglio, quien evade impuestos obtiene una ventaja
competitiva que ninguna eficiencia logistica o
poder de negociacién con proveedores puede
compensar. Es una lucha desigual donde el sector
formal esta sobrediagnosticado pero sin soluciones
a la vista. El pesimismo de los empresarios es
fundado: mientras no haya una reforma tributaria
integral, el incentivo a la informalidad seguira
siendo el mayor obstaculo para el crecimiento de
las cadenas regionales.
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A este panorama se suma la competencia de las
plataformas digitales. Si bien no se habla estrictamente
de evasion, si se sefiala la “elusion fiscal” estratégica.
Giglio puso el foco en como gigantes como Mercado
Libre logran acuerdos para localizar centros de
distribucién en municipios con beneficios fiscales
especificos. Para un supermercado regional que tributa
en cada localidad donde tiene una boca de expendio,
esta diferencia de costos es un golpe directo al mentén.
En un negocio donde se pelea por centavos de margen,
una ventaja impositiva municipal para un competidor
digital termina por inclinar la cancha de manera
definitiva. La respuesta de las cadenas ante este avance
no es la queja vacia, sino la adaptacién forzosa. El
comercio electrénico ya no es una opcién de futuro, sino
una necesidad de supervivencia inmediata. Bruno fue
categorico al respecto: el canal online es el tiinico que
muestra crecimiento sostenido mientras las ventas
fisicas en unidades caen, especialmente en el conurbano
bonaerense. Pero entrar al mundo digital no es gratis ni
sencillo. Requiere una estructura profesionalizada, con
equipos dedicados y una inversién constante en
tecnologia y logistica de tltima milla.
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El nuevo rol del e-commerce
y la inversion necesaria

La transicion hacia el e-commerce exige que los
supermercados regionales dejen de verse como simples
despachantes de mercaderia para convertirse en
empresas de servicios digitales. Bruno advierte que no
se puede delegar la tienda online a un personal que ya
tiene otras tareas; requiere un “team leader”,
presupuesto propio y una estrategia de comunicacién
agresiva. “El consumidor digital tiene un perfil distinto:
es mas exigente, tiene un ticket promedio més alto y no
perdona errores en la calidad de los productos
perecederos o en los faltantes de stock”, dijo Bruno.
Para competir, las cadenas regionales deben apoyarse
en su mayor activo: los productos frescos. Mientras
que los grandes marketplace pueden ser imbatibles en
productos de almacén o tecnologia, el supermercado
local tiene la infraestructura para entregar carne, frutas
y verduras con una calidad que el cliente ya conoce.
“No obstante, esto implica una inversién en catalogos
técnicos, fotografias de alta calidad, videos y una
presencia constante en redes sociales para asesorar al

consumidor. Los proveedores estan virando su
presupuesto publicitario hacia lo digital, y la cadena
que no esté alli corre el riesgo de quedar fuera de los
acuerdos comerciales mas importantes”, agregé Bruno.

La modernizacion laboral y el
cambio en los habitos de consumo

El factor humano es otro de los pilares que esta
bajo analisis. Emiliano Brasca, de la cadena
Cordiez, introdujo el concepto de “modernizaciéon
laboral” como una respuesta necesaria a la
evolucién tecnolégica.

El supermercadismo es una actividad intensiva en
mano de obra, y la incertidumbre sobre la
legislacion vigente genera cautela a la hora de
contratar. Para Brasca, el foco debe estar en
entender que el cliente ya no es el mismo que hace
una década. La globalizacién de la informacién
hace que las tendencias que nacen en Buenos Aires
lleguen casi instantdneamente a las provincias, lo
que obliga a las cadenas regionales a estar a la
vanguardia.
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Un fenémeno interesante es el cambio generacional
en el consumo. Los jévenes estan educando a las
generaciones mayores en el uso de las herramientas
digitales, creando un consumidor hibrido que
valora tanto la rapidez de la app como la confianza
de la sucursal fisica. La ventaja competitiva aqui
sigue siendo la cercania. El supermercado regional
sabe quién es su cliente, conoce su barrio y puede
ofrecer un vinculo que un algoritmo dificilmente
pueda replicar. Sin embargo, ese vinculo debe ser
alimentado con datos: bases de datos solidas,
seguimiento estadistico y un surtido que refleje
fielmente lo que el vecino busca.

El fin de la era de las promociones
bancarias masivas

Uno de los cambios més drésticos que se avecina es el
de la politica de promociones. Durante afios, los
bancos fueron aliados estratégicos de los
supermercados, compartiendo el costo de los
descuentos para incentivar el uso de tarjetas de crédito.
Cassinerio record6 que antes el esfuerzo se repartia en
partes iguales (50/50), pero hoy los bancos, también
afectados en su rentabilidad, pretenden que el
supermercado absorba hasta el 70% del descuento.

Esta ecuacion es sencillamente insostenible. Los
directivos coinciden en que es hora de empezar a
decir que no a ciertas promociones bancarias,
incluso a riesgo de perder algo de volumen de
venta en el corto plazo. “El objetivo es virar hacia
promociones basadas en habitos de consumo y
fidelizacién propia, en lugar de depender de la
billetera de un tercero que hoy prioriza su propio
margen”, Cassinerio. Es un proceso doloroso de
“desaprendizaje” para un cliente que se
acostumbré a los descuentos agresivos, pero es una
medida de higiene financiera necesaria para la
salud de las empresas.

La alianza estratégica con el

ye

proveedor y la vision de futuro

El camino hacia adelante parece estar trazado por
la colaboracién. La vieja dindmica de confrontacion
entre el supermercado y el proveedor por el precio
de compra debe dar paso a una alianza estratégica.
Sentarse “codo a codo” para analizar la rotacién de
los productos, compartir informacién sobre el
comportamiento del cliente y disefiar promociones
que realmente funcionen es la tinica forma de
optimizar los recursos. Como sefial6 Brasca, “el
objetivo es comun: que el producto gire y que el
cliente vuelva”

A pesar de los meses de ventas negativas en
unidades y de una coyuntura que demanda mas
tiempo y esfuerzo que nunca, el espiritu de los
empresarios regionales sigue siendo de resistencia
y apuesta. La capilaridad de estas cadenas es su
mayor defensa; llegan a lugares del interior
profundo donde los gigantes no tienen interés en
desembarcar. Son los que generan empleo local, los
que reinvierten en sus comunidades y los que
conocen la idiosincrasia de cada region.

El panorama es desafiante, pero no terminal. Las
cadenas regionales estan en una etapa de
metamorfosis profunda. Aquellas que logren
equilibrar la eficiencia operativa con la
transformacién digital, manteniendo el vinculo
humano que las hizo grandes, seran las que logren
atravesar esta tormenta. La supervivencia de estos
supermercados no es solo una cuestién comercial;
es la preservacién de una infraestructura logistica
y social esencial para el equilibrio econémico de la
Argentina federal. Como concluy6 José Bruno,
estas cadenas son “los que estan y no se van”, y
en esa permanencia reside su mayor esperanza de
futuro.
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Nicolas Vizcaino, cofundador de Greenpact.

COMO BAJAR COSTOS
ENERGETICOS SIN
INVERTIR DEMASIADO

El experto reveld que es posible reducir costos energéticos en
supermercados sin invertir capital inicial. “Simplemente con algunas
medidas de gestion podemos llegar a casi un 20% de ahorro en la

gestion de energia”.

l -
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icolas Vizcaino,
cofundador de Greenpact,
explicé como reducir el
gasto en energia en las
cadenas de supermercados sin
necesidad de grandes inversiones de
capital. En una conferencia dirigida a
ejecutivos de cadenas regionales,
compartio casos de éxito que
demuestran que es posible lograr
ahorros de hasta el 20% solo con
medidas de gestion. Su enfoque
prioriza la optimizacion de procesos
antes que las inversiones tecnolédgicas.

El origen
de Greenpact

Vizcaino conté: “Originalmente
venimos de la consultoria en eficiencia
energética. Trabajamos muchos afios
junto a mi socio y fuimos
desarrollando herramientas de analisis
de datos para encontrar
oportunidades. Hace dos afios
decidimos fundar Greenpact y nos
orientamos especificamente a los
supermercados porque hemos tenido
resultados excelentes”.

El emprendimiento surgié del Grupo
Libertad, cliente clave de su época
como consultor. En una reunién con
YPF se enter6 del “Premio Argentina
Eficiente”.



“ORIGINALMENTE VENIMOS DE LA
CONSULTORIA EN EFICIENCIA
ENERGETICA. TRABAJAMOS
MUCHOS ANOS JUNTO A MI socio
Y FUIMOS DESARROLLANDO
HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE
DATOS PARA ENCONTRAR
OPORTUNIDADES. HACE DOS
ANOS DECIDIMOS FUNDAR
GREENPACT Y NOS ORIENTAMOS
ESPECIFICAMENTE A LOS
SUPERMERCADOS PORQUE
HEMOS TENIDO RESULTADOS
EXCELENTES”.

Vizcaino descubrié que “habia que participar en un
premio mayor internacional donde competian
empresas enormes como la Municipalidad de
Dubai, el Hotel Marriott de Washington y el ICBC
de Taiwan”.

“Nosotros teniamos un proyecto discreto pero serio
que habia combinado tanto gestién sin inversion
como inversion en tecnologia”, explicé. Contra
todo prondstico, “ese comité evaluador nos informa
que no solamente habiamos sido el mejor proyecto
argentino entre 200 de todo el mundo, sino que
habiamos sido el mejor proyecto a nivel global”.

La leccién fue decisiva: “No hicimos grandes
inversiones de capital. Hicimos mucho foco en la
gestion. Una de las grandes lecciones fue que para
hacer eficiencia energética hay que pensar primero
en el sistema y en los procesos”.

La ecuacion P x Q:
optimizar el precio primero

Vizcaino explic6é su metodologia: “Siempre decimos
que para hacer eficiencia energética hay que pensar
primero en el sistema y en los procesos. El primer
paso que siempre proponemos es corregir lo que
hoy se paga de mas. Si imaginamos el P por Q,
seria optimizar el P”.

Detall6: “Nosotros hacemos modelos energéticos y
los cruzamos con las reglas que hay en el mercado
para llegar al mejor precio, ya sea de potencia, ya
sea de energia. Por otro lado, corregir lo que hoy se
consume de mds. Nosotros ya tenemos tecnologia
instalada, ;y cémo podemos hacer para que esa
tecnologia tenga la mejor performance sin
inversién o con inversién minima?”.

El supermercado:
un sistema 90% térmico

Para explicar la dindmica energética, Vizcaino
utilizé un anélisis de flujo: “Yo lo veo como un
sistema que constantemente retira calor desde su
interior hacia el exterior”.

“El sistema de frio alimentario se lleva mas de un
60% del consumo. El aire acondicionado otro 30% y
el resto 10% son consumos constantes como
iluminacién y computadoras”.

“Tenemos un sistema 90% térmico. Por un lado,
que no ingrese més calor del que es necesario y por
otro lado, conservar el frio que generamos”,
explico.

Sefal6: “La exigencia térmica es casi el doble en el
verano que en el invierno. Tenemos muchas
unidades que consumen energia, pero cuando son
parte de errores sistémicos, tienen un gran impacto
en el margen de la compafiia”.

Medidas de gestion operativa:
sin inversion

Vizcaino explicé: “Lo que hicimos fue adaptar lo
que ya se hacia en el supermercado agregando
criterios de eficiencia. La palabra clave es
sistematizar, no solamente operaciones sino
criterios de operacién”.

“Todas las sucursales no son iguales. Si
mantenemos un criterio homogéneo, podemos estar
seguros de que esa sucursal esta alineada con el
resto”, aclaro.

El experto cont6é un ejemplo: “Habia sucursales con
guardias de seguridad que hacian una revisién de
todo el predio. Agregamos una operacién donde el
guardia pudiera avisar si observaba consumos
nocturnos innecesarios de iluminacién o aire
acondicionado. Asi determindbamos cudles eran las
sucursales con mayores desvios”.

Sobre climatizacién dijo que “los sistemas de aire
acondicionado se disefian para el peor dia del afio.
Hicimos una gestién de carga térmica y un plan de
secuenciamiento de encendidos acorde a cada
temporada”.

“También reducir el flujo de aire. Si tenemos las
puertas abiertas creamos canales de flujo que
retiran el aire enfriado e ingresa aire caliente
nuevamente”, agrego.

“Sistematizamos el proceso del frio alimentario con
checklists de integridad de puertas, burletes y
medidores de temperatura. Las heladeras seteadas
por debajo cuesta extra en enfriamiento.
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Las seteadas por arriba ponen en riesgo la calidad.
Hay un tnico punto éptimo”, indicé Vizcaino.

La iluminacion:
con criterio estratégico

El confundador de Greenpact conté que hicieron “un
calendario de amanecer y puestas de sol. Entre el dia
de mas sol del afio y el dia de menos sol hay cuatro
horas de diferencia. Esa diferencia se va reduciendo
gradualmente, la pudimos aprovechar a partir de a
qué horas se apagaban las luces”.

“Velamos que algunas sucursales dejaban ingresar luz
directa para apagar iluminacién. Pero la iluminacién se
lleva poco mas del 10%. El ingreso de luz directa afecta
muchisimo al aire acondicionado y al sistema de frio
alimentario, que son el 90% de los costos”, explico.
“Eliminamos la iluminacién directa. Todo lo que esta
mirando al noreste se eliminaba como fuente de luz
natural. Solamente se admitia luz desde el suroeste y si
fuera luz difusa. La luz difusa, la que rebota en una
pared, si nos ayuda a ahorrar iluminacién”, detall6 el
experto.

El factor comercial
en la eficiencia

Vizcaino fue claro: “La actividad de los
supermercados es vender y la eficiencia energética
tiene que estar alineada con el objetivo principal de
venta. Las decisiones comerciales estdn por encima
de la eficiencia energética”.

Y afnadi6 que “si en el salén de venta tenemos
televisores y comercialmente entendemos que se
venden mas televisores encendidos que apagados,
no nos pongamos en contra de ese mayor consumo
porque favorece a la venta”.

Y ademas defini6 tres limites: “El primero, el mas
importante, es la seguridad. Ninguna decisiéon de
eficiencia energética tiene que traspasar la
seguridad. Segunda, la calidad. No vamos a poner
en riesgo la inocuidad de los alimentos por
medidas de eficiencia energética. Y el tercero es el
confort térmico. No vamos a apagar todos los aires
acondicionados o la iluminacién por ahorrar
energia. La eficiencia tiene que estar al servicio de
vender mas”.
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Resultados: primero gestion,
después tecnologia

Vizcaino revel6 los nimeros: “Con la optimizacién
del precio hemos llegado a resultados del 11%. Con
estos procedimientos, un ntimero conservador,
porque se puede ahorrar muchisimo més, es del
10%. Simplemente con estas medidas de gestion sin
inversion podemos llegar a casi un 20% de ahorro”.
“Cuando les presenté el caso de éxito les hablé del
32%. ¢Por qué? Porque también invertimos en el
cambio de tecnologia. Pero siempre lo hicimos
pensando primero en la gestién y después en la
tecnologia. El cambio de tecnologia va a dar ese
salto de calidad”, explicé. También escribio las
inversiones realizadas: “El cambio de tecnologia
LED mejoré muchisimo la performance. En otra
sucursal hicimos el cambio de un compresor de frio
por una tecnologia que se llama depresion flotante
que se adapta a la temperatura exterior. En los dias
de frio comprime a menor presion. En los dias de
calor, a mayor presion. Aprovecha la inercia
térmica de la cdimara para reducir su trabajo”.

“LA ACTIVIDAD DE LOS
SUPERMERCADOS ES
VENDER Y LA .
EFICIENCIA ENERGETICA
TIENE QUE ESTAR
ALINEADA CON EL
OBJETIVO PRINCIPAL DE
VENTA. LAS DECISIONES
COMERCIALES ESTAN
POR ENCIMA DE LA
EFICIENCIA
ENERGETICA”.

“Optimizamos el precio a través de un PPA, que es
un contrato de energias renovables. Y finalmente
pusimos medicién, que es de donde sacamos los
datos de cémo se reparte el consumo energético”,
agrego.

Castell

NUEVOS

LANZAMIENTOS

NUESTRO CONSUMIDOR LO ESTABA PIDIENDO,
¢YA LO INCORPORASTE?
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Control permanente para evitar el
efecto rebote

Vizcaino alert6 sobre un riesgo comun: gestionar y
reducir el costo energético: “Esto es muy parecido a
hacer régimen y adelgazar. El riesgo es que una vez
que creemos que esta controlado, nos relajamos y
tenemos el efecto rebote”.

Explic6é como ocurre: “En eficiencia energética pasa
algo parecido si no tenemos sistematizado el
control. Cuando vemos que tenemos problemas de
costos energéticos le damos atencién, pero una vez
que sentimos que estan controlados, hay otros
costos que nos empiezan a doler mas. Nos
olvidamos de los costos energéticos, los
descuidamos y volvemos a rebotar”.

Luego describi6 su sistema de prevencion:
“Controlamos mensualmente el desempefio de
cada sucursal. A cada punto interesante del
desempefio energético, como consumo en horario
comercial, nocturno, gestiéon de potencia en pico y
fuera de pico, excesos y energia reactiva, le vamos
asignando KPIs energéticos”.

“Hacemos todos los meses un anélisis individual
de cada sucursal con sugerencias para mejorar su

Lo maripc

fagrima

performance. Eso no requiere inversién de capital,
requiere solamente facturaciéon eléctrica. Con estos
tableros podemos identificar rdpidamente qué
sucursales requieren mas atencién y cuéles
cumplen los objetivos de eficiencia energética”,
concluy®é.

Tres ideas clave para llevar

Vizcaino cerré su conferencia con un resumen claro
de los aprendizajes principales:

La primera: “Podemos ahorrar sin invertir CAPEX
al inicio. Hay mucho por gestionar. Podemos
optimizar el precio sin ninguna inversién, es
solamente gestién y calculos”. La segunda: “La
combinacién de pequefias mejoras mueve la aguja.
Tenemos muchas unidades que consumen energia
que, aunque individualmente no parecen
significativas, cuando son parte de errores sistémicos
tienen un gran impacto en el margen”. Y por ultimo:
“lo que no se controla, vuelve a desviarse. No
solamente es importante bajar de peso, sino
mantenernos. Bajar nuestro perfil energético y
mantenerlo como nuestro nuevo perfil, para
asegurarnos una buena performance”, concluyé.
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Natalia Hinsch, gerente de Alianzas y Desarrollo de Recursos del
Banco de Alimentos Argentina.

DIRECTO AL RESCATE

Ese es el nombre de la app que el Banco de Alimentos desarrollé para
conectar en tiempo real a comercios y productores con organizaciones
sociales. Hinsch herramienta busca optimizar la logistica de las
pequefias mermas y garantizar la trazabilidad de productos que,
aungue perdieron su valor comercial por defectos estéticos o
packaging dafado, son perfectamente aptos para el consumo humano.

Por un
pais

sin
Hambre

O

PResete

illones de kilos de alimentos
perfectamente aptos para
consumo terminan en la
basura mientras en Argentina
uno de cada dos chicos no tiene asegurada
la comida del dia. “Se estima que 16
millones de toneladas de alimentos por afio
se pierden en la Argentina”, asegurd Natalia
Hinsch, gerente de Alianzas y Desarrollo de
Recursos del Banco de Alimentos Argentina.
. Pero el dato que encendi6 las alarmas
entre operadores de retail es méas especifico:
“Son 84 mil toneladas de alimentos y bebidas
que se pierden en los supermercados. Es decir,
84 millones de kilos que se pierden afio a afio
solo en el canal moderno de distribucién. Y
aqui estd lo que deberia interpelarnos como
sociedad: solo el 5.4% de esto que se pierde se
dona a bancos de alimentos y otras
organizaciones. El resto se tira”, reveld
Hinsch.

La otra cara de la moneda:
una infancia sin garantias

Mientras esos alimentos son descartados,
Argentina enfrenta una crisis alimentaria
que golpea especialmente a los mas
pequeiios: “6 de cada 10 chicos no tienen
asegurada la comida, no tienen asegurados
los 4 platos de comida necesarios, no tienen
asegurada una nifiez con lo que necesitan
para poder crecer sanos”, dice Hinsch,
subrayando la brutal realidad social que
justifica la existencia de organizaciones
como el Banco de Alimentos.




Los ntimeros del impacto son igualmente
contundentes: “Mas de un millén de personas con
las que colaboramos a través de mas de 4500
organizaciones en todo el pais y el 63% son nifios”,
dijo Hinsch. Y agregd que “distribuimos 21
millones de kilos de alimentos. Esto representa 63
millones de platos de comida que llegan a las
personas que mas lo necesitan”.

La misién del Banco de Alimentos Argentina fue
clara en su descripcién: “Es una asociacién civil
que agrupa a todos los bancos de alimentos en el
pais, son 19 bancos de alimentos, 3 iniciativas, 1
banco de informacién y llegamos a 18 provincias”,
explica la experta. Y aclara que su alcance es
mayor: “Somos ademas miembros de la red global
de bancos de alimentos que agrupa a 1500 bancos
de alimentos en todo el mundo, con lo cual es un
movimiento global”.

¢Cual es exactamente su rol? Hinsch lo explicé:
“Justamente recuperamos todos estos alimentos que
por algiin motivo perdieron valor comercial, que no
se pueden comercializar pero que estan
perfectamente aptos para consumo. Los clasificamos
en los depé6sitos de los bancos y los distribuimos a
todo tipo de organizaciones sociales a donde se les
brinda alimentos a personas que estan en situacién
de vulnerabilidad de una forma trazable y segura”.
El impacto no es solo social. Hay una dimensién
ambiental que frecuentemente pasa desapercibida.
“Nuestro trabajo también tiene un gran impacto
ambiental, o sea, todo este producto que se
desperdicia impacta negativamente en el consumo
de los recursos naturales y en las emisiones de
gases de efecto invernadero. Cuando nosotros lo
recuperamos y lo distribuimos, evitamos esas
pérdidas”, subray6 Hinsch. En sintesis: “El trabajo
tiene triple impacto”.

El cuello de botella: la logistica
del rescate

Pero recuperar alimentos que el mercado rechaza
no es sencillo. Aqui entra en juego la realidad
operativa que obsesiona a las organizaciones sin
fines de lucro: “Los supermercados merman todos
los dias por distintos motivos y para nosotros
desde los bancos de alimentos que somos todas
organizaciones sin fines de lucro, nos es muy dificil
la logistica porque esas mermas quizés son de
pocos kilos y movilizar la logistica de un banco
para ir a retirar esos productos a los supermercados
es muy dificil y es muy costoso, poco eficiente”,
explicé Hinsch con franqueza.

Este dilema -recopilar productos en cantidades
pequenas y dispersas en miltiples puntos de
venta- es lo que condujo a una bisqueda de
soluciones tecnolégicas. “Entonces, siguiendo un
poco el modelo que estéd surgiendo en distintos
paises de utilizar la tecnologia, nos fuimos
modernizando y actualizando y desarrollamos aca
en la Argentina Directo al Rescate”, comenta
Hinsch.

Directo al Rescate: cuando la app
conecta al que da con quien
necesita

Directo al Rescate es, en esencia, un marketplace de
la solidaridad. Segtin Hinsch: “Directo al Rescate es
la herramienta oficial del Banco de Alimentos de
Argentina, creada para conectar a quienes puedan
donar alimentos con quienes mas lo necesitan, de
forma rapida, simple y segura”.

¢(Quiénes pueden publicar donaciones? “Los
comercios, productores o empresas publican los
alimentos a donar que pueden ser alimentos con
corto vencimiento, con packaging externo dafiado,
sin expectativa de venta o con desperfectos
estéticos”, detalld. La plataforma es 4gil en el
proceso: “Describen el producto, la cantidad, la
fecha de retiro y coordinan la entrega. Las
organizaciones beneficiarias pueden explorar esas
donaciones y aceptarlas con un solo toque”, dijo.
Lo que distingue a Directo al Rescate es su énfasis
en la trazabilidad y la transparencia. “Todo queda
registrado, todo es transparente, pensado para
optimizar los procesos y salvar cada vez mas
alimentos”, subray6 Hinsch. Y agregé una consigna
que captura la filosofia de la plataforma: “Con cada
publicacién, un oferente reduce el desperdicio. Con
cada entrega, un comedor alimenta a mds personas.
Y con cada conexién, la Red Directo al Rescate
crece y fortalece un mismo objetivo, una Argentina
sin hambre y sin desperdicio de alimentos”.

Como funciona en la practica

El flujo de Directo al Rescate reposa sobre una red
institucional preexistente. Hinsch explicé el
mecanismo: “Nosotros, los bancos de alimentos,
tenemos el vinculo con muchas organizaciones en
territorio, los comedores, clubes, hogares. Se genera
un vinculo, hay un acuerdo de esas organizaciones
con los bancos de alimentos para recibir
semanalmente, quincenalmente, dependiendo del
modelo de cada banco, esos productos”.
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Luego viene el parte digital: “Entonces, esas
organizaciones se van a dar de alta en la app, lo
mismo que la organizacién oferente, o sea, el
supermercado o el comercio. Entonces, se descarga
la app y se hace el ofrecimiento a la organizacién
que va a estar geolocalizada, cercana a esa sucursal
0 ese comercio, que va a recibir una notificacion en
su aplicacion para poder aceptar ese ofrecimiento si
quiere que lo puede ir a retirar”, dijo Hinsch.

La comunicacién entre donante y receptor es un
componente clave. Se puede chatear entre el
oferente y la organizacién para coordinar ese retiro.
Todo esto queda registrado. Entonces, por eso
hablabamos de la trazabilidad de estas entregas,
que quedan registradas en el sistema.

La plataforma no discrimina tipos de alimentos: “Son
esos productos con packaging externo dafiado, pero
que el interior esta perfectamente sano, alimentos
elaborados, alimentos con corto vencimiento,
alimentos con desperfectos estéticos o sin expectativa
de venta o proximos a su vencimiento”, especificd
Hinsch, haciendo énfasis en que toda donacién debe
cumplir con estandares de seguridad.

El ejemplo real:
KFC y 29 mil kilos anuales

Para dimensionar el potencial de la plataforma,
Hinsch mecioné un caso concreto que ya funciona:
Tentemos una alianza con la cadena de comida
rapida KFC. Esta empresa tiene una merma de 60
kilos, méas o menos, al mes”. Eso se traduce en
niimeros anuales: “Son poquitos kilos por semana
por lo que no es eficiente antes, movilizar la
logistica de un banco para ir a retirarlos. Entonces,
lo que hacen es directamente congelarlo y tenerlo
listo para poder donarlo”, dijo Hinsch. Pero sin
Directo al Rescate, esos kilos correrian riesgo de
perderse en la brecha logistica. “Con la app, en
cambio, lo publican para que una organizaciéon
cercana vinculada al Banco pueda ir a retirarlo en
forma directa, y eso ya estd funcionando”, agrego.
Hinsch proyecta el potencial del modelo: “Con
Directo al Rescate podriamos dar respuesta a ese
ntmero de las 84.000 toneladas que se estdn
perdiendo en los supermercados y comercios
minoristas al afio”.

I.Q Banderita
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Los elementos de la red para
quienes se sumen

Para las empresas que decidan integrarse a lo
que denominan la Red DAR (Directo al
Rescate), el Banco de Alimentos ofrece un kit
completo de herramientas. “Contamos con
documentos de buenas practicas, con
lineamientos internacionales generados por la
red global de bancos de alimentos para
garantizar ese cuidado de los alimentos”,
sefial6 Hinsch.

El cierre de Hinsch fue una invitacién directa:
| “Queremos que sea parte de esta red, que se
' puedan sumar y utilizar esta aplicacién para
que juntos podamos darle una solucién a este
problema tan grande que es el desperdicio de
alimentos en todo el mundo, pero que a
nosotros en este pais, con la realidad que
tenemos nos duele muchisimo. Y realmente
todos somos parte de esta solucién para dar
respuesta y que los chicos tengan el alimento
que necesitan para crecer sanos”.
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Mauricio Kremer, CEO y cofundador de Kiguii.

[agrimas Caste
del ol

#
LIVIAN
)you want to create? Y

COMO PEQUENAS CADENAS
ACCEDEN AHORAA LA
TECNOLOGIA DE LOS GIGANTES

La inteligencia artificial hizo lo que parecia imposible: puso al mismo
nivel a David y a Goliat. En el supermercadismo, eso significa que una
cadena regional puede ahora operar con la misma tecnologia de
gestion de inventarios y deteccion de fraude que Walmart, sin gastar
una fortuna. Un emprendedor argentino lo explicé mejor que nadie.




auricio Kremer, CEO y cofundador de
Kigtii, explicé en una conferencia
reciente cémo la IA transformo el
acceso a tecnologia en la industria
supermercadista. Segtin Kremer, el cambio es
fundamental: “La IA nivel6 la cancha. Con la
inteligencia artificial todos pueden tener
desarrollos que antes solo tenian las grandes
jugadores.”

El caso Walmart
como punto de quiebre

Kremer us6 el lanzamiento de Scintilia in Store por
parte de Walmart como evidencia de este cambio.
“Es una aplicacién que permite a repositores de
tienda de las marcas poder gestionar inventarios,
sacar una foto de la géndola y decir dénde estan
los huecos, saber si las promociones estuvieron
bien ejecutadas, saber si un producto esta cercano a
vencerse, usa inteligencia artificial para chequear
facings,” describi6. Lo llamativo, segtin Kremer, es
que Kigiii ofrece exactamente lo mismo a nivel
B2B: “Nosotros ahora hacemos eso, somos un
copiloto de inteligencia artificial para ejecucién en
tienda.” Pero con un giro importante: mientras
Walmart desarroll6 eso internamente con
cuantiosas inversiones, Kigtii lo vende a cadenas
regionales y grandes supermercados. “Justamente
la IA permitié que todo el proceso de desarrollo
que quizas Walmart gasté

millones y millones de délares, i
mucho dinero en hacer esto, K
hoy se pueda hacer en mucho et
menos tiempo.”

P KYROS
La obsesion con los
datos limpios R\

la mariposa

Sin embargo, Kremer fue
categérico en un punto: “Si yo
meto basura a la IA,
basicamente la IA lo que va a
hacer es largarme basura un
poquito mas linda.”

Por eso, sostuvo que la calidad
de los datos es la condiciéon que
hace posible el resto. Describio
lo que llama las “5C de los
datos”: consistente, completo,
confiable, conectado y
corriente.

“Nuestros datos tienen que ser
consistentes, basicamente es el

mismo producto, el mismo formato, en todos los
sistemas, 0 hay una sucursal que factura con una
descripcién diferente, por ejemplo, y después pareciera
que fuera otro producto,” ejemplific. También remarco
la importancia de que “estén todos los campos llenos,
todos los productos tienen que tener el PLU, la
descripcion, el precio, el precio con promocién”. Sobre la
conectividad de los datos, advirtio: “Si la data no esta
disponible, es un problema”. Y remarcé la urgencia de
actualizacion: “;Qué tan corriente es? ;Es en tiempo real
o casi, al menos estd una vez por dia? Mientras més
periodicidad tenemos, mejores soluciones podemos
tener”.

El futuro del software:
del CD a la suscripcion

Kremer proyect6 hacia dénde va la industria. Hizo
un simil con Spotify: antes, “si queriamos escuchar
musica, teniamos que ir, comprar el CD de la
banda que a nosotros nos gustaba, etc. Spotify
cambi6 eso a una suscripcién mensual”.

Para el experto, la industria del software va hacia
ese modelo de negocio. En la practica, esto significa
que “uno va a contratar un WMS, va a pagar un fee
mensual, y ese WMS va a tener ciertas
flexibilidades para que cada empresa pueda
programarlo”. Y ademads, de acuerdo con Kremer,
este modelo permite a las empresas tener siempre
actualizados sus sistemas.
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SUPERMERCADOS 2026:

LA NUEVA LOGICA
DEL NEGOCIO REGIONAL

Las voces de 24 cadenas regionales revelan como la gestidon se vuelve
mas focalizada en la rentabilidad y qué decisiones marcaran el rumbo

del sector.

n negocio mas exigente, decisiones mas

precisas. El supermercadista regional

dejo atras la logica de crecer por

volumen y avanza hacia una gestién
mas selectiva, con foco en sostener la
rentabilidad en un contexto atn volatil. Un
relevamiento sobre 24 cadenas, realizado en el
Foro de Cadenas Regionales en Rosario, revela
cémo evoluciona el consumo, los medios de pago
y las decisiones de inversién en la actualidad. En
este escenario, los propios protagonistas ponen
en palabras cémo atravesaron el 2025 y qué
esperan hacia adelante. A continuacién, una
seleccion de testimonios que reflejan la mirada
del supermercadismo regional.

3 - = -
Entre la eficiencia y la cautela

Emiliano Brasca, Director Comercial de Supermercados
Cordiez de Cérdoba, describe un 2025 exigente, aunque
la empresa cumplio sus objetivos internos, el panorama
econémico condiciond el ritmo de ventas. “Fue un afio
complejo, complicado. A nosotros nos fue bien en
términos de objetivos, pero la venta estuvo complicada.
Y el 2026 empez6 bastante quieto para nuestro gusto”,
asegura. Frente a este escenario, la empresa combina
inversiones con un fuerte foco en la eficiencia operativa:
“Estamos trabajando en las dos cosas: optimizar
procesos internos, revisar lo que tenemos e invertir en
sistemas y equipamiento”. A su vez, contintian con
un plan de mejoras en la red comercial:




sucursales en Santa Fé, los proyectos quedaron en
pausa. “No hay inversiones hasta que no haya un
escenario claro de crecimiento y desarrollo”, sefiala.

Emiliano Brasca,
socio Cordiéz

“Venimos remodelando sucursales desde hace mas de

dos afios y vamos a seguir por ese camino”. Si bien el
crecimiento sigue en agenda, las nuevas aperturas
aun estan en evaluacion: “Tenemos propuestas
para seguir creciendo, sobre todo en nuevas
localidades dentro de Cérdoba, pero todavia no
hay nada concretado”.

En cuanto al comportamiento del consumidor,
Brasca destaca cambios en los habitos de compra y
en los medios de pago: “El efectivo perdié peso.
Hoy se usa mucho la billetera virtual, ademas de
tarjeta de crédito y débito. Eso creci6 mucho,
aunque también implica costos importantes para la
empresa”. Confirma ademas el fin del stockeo por
parte del cliente: “Hace mas de un afio que la gente
no se stockea. Compra en el dia lo que necesita”.
Este nuevo escenario obliga a redefinir la gestién
interna: “Tenemos que trabajar mucho en el stock y
en la optimizacién de procesos, que es uno de los
grandes temas que se hablé en el foro”. Sobre el
valor de estos encuentros, remata: “El foro siempre
es positivo. Permite tener un panorama mas claro,
compartir con colegas y proveedores, y entender
mejor como adaptarnos a un contexto que sigue
siendo de transicion”. m

B Cautela inversora
aal y foco en la eficiencia

Ricardo Antoniazzi, director de Alvear Supermercados
de Santa Fe, traza un balance positivo de 2025, aunque
enmarcado en un marco desafiante para el sector. De
cara a 2026, reconoce que el escenario genera
expectativas, pero advierte que habra inversiones hasta
que no exista un panorama claro de crecimiento.

La empresa no prevé nuevas aperturas en el corto
plazo. Si bien habia planes para inaugurar dos

Ricardo Antoniazzi
Supermercado Alvear

Mientras tanto, el foco estd puesto en procesos de
reestructuracién interna, especialmente en logistica
y eficiencia operativa. A nivel comercial, explica
que el objetivo es ampliar la base de clientes.
También, identifica un cambio en los habitos de
consumo, con una dindmica mds inmediata y
menor nivel de stockeo. “Hoy el consumo es mas
del dia a dia, sin stock”, concluye. B

J - -
Bolsillo flaco y consumo selectivo

José Blanch, director de Supermercados Buenos
Dias de Cérdoba, sefala que el 2025 fue un afio
complejo para el sector, atravesado por un cambio
en los habitos de consumo y la caida del poder
adquisitivo. “Para este 2026 tenemos expectativas,
aunque todavia no arrancé y sabemos que los
procesos llevan tiempo.
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| José Blanch,
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Hoy el cliente usa todos los medios de pago, pero
el digital creci6 fuerte y ya representa casi el 70%
de nuestras ventas. Nosotros seguimos apostando
e invirtiendo porque entendemos que la situacién
va a mejorar y que, para competir, no alcanza solo
con abrir sucursales: también hay que invertir en
lo interno, en capacitacién y en rebranding”,
asegura. En ese sentido, adelanta que en dos
meses estaran inaugurando un centro de
distribucion de 5.000 metros en Cérdoba, lo que
les permitird avanzar con nuevas aperturas. Por
su parte, German Vocos, responsable de
departamento de Compras, advierte que el inicio
del afio mantiene un escenario desafiante. “El afio
empezo6 dificil y los niimeros que vemos, incluso
en marzo, no son muy alentadores. Hoy el cliente
tiene un poder adquisitivo resentido y busca
llevar la mayor cantidad de productos posible con
el dinero que tiene”. En ese marco, elogia el rol de
las cadenas regionales: “Nos venimos defendiendo
desde nuestro formato y seguimos apostando a la
logistica y a ser eficientes para sostener el
negocio”. W

Germdn Vocos, gerente comercial. Buenos Dias
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‘b§ Fuerte apuesta a frescos
y precios competitivos

Jorge Munda, responsable comercial de
Supermercados Abastecedor de Buenos Aires,
traza un balance positivo de 2025, destacando la
continuidad del crecimiento en volumen,
incluso en un entorno de menor rentabilidad.
“Tuvimos un aflo muy positivo. Obviamente con
utilidades que no son las mismas que en otros
afios, pero logramos sostener el crecimiento en
unidades, que es algo que venimos trabajando
desde hace tiempo”, argumenta. Durante el
2025, la cadena avanz6 con su plan de
expansién, incorporando nuevas sucursales y \
proyectando aperturas en el corto plazo. _

“Abrimos una sucursal en zona oeste y en los Jorge M""““’ 'esf"’"s"ble i) L
proximos meses inauguraremos otra en '

Francisco Alvarez, con aproximadamente 1.000 modernizacién de su imagen y operacién: “Estamos
metros cuadrados de salon de ventas”, invirtiendo de forma permanente en las sucursales.
especifica. Recientemente hicimos un rebranding de la marca, que
A su vez, el supermercado impulsa un proceso incluye cambios en la carteleria, la imagen del personal
constante de inversion interna, con foco en la y la comunicacién en redes sociales”, comenta.
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En cuanto al consumidor, Muntia identifica un
escenario donde el precio vuelve a ser determinante,
lo que obliga a redoblar refuerzos comerciales. “Hoy
la gente busca precio. Por eso trabajamos con una
politica muy agresiva de ofertas, con promociones
constantes durante toda la semana”. A su vez,
destaca el rol de los productos frescos como
diferencial competitivo. “Nuestro fuerte esta en los
frescos. Tenemos un ptiblico muy fidelizado en
carniceria, verduleria y categorias similares, que son
centrales para nosotros”. En esta realidad, la
estrategia combina volumen con eficiencia para
sostener el negocio. “Las unidades estan, pero hay
que trabajar mucho para construir rentabilidad. Es
un desafio que venimos afrontando desde hace
varios anos”, sintetiza. ®

Eficiencia y produccion
@il propia como ejes

Alvaro Langus, gerente comercial de Supermax,
junto a Daniel Dominguez, del area de compras,
detallan un 2025 complicado, en el que la empresa
debi6 adaptarse rdpidamente para sostener la
operacion. “Fue un afio duro, donde hubo que
reinventarse. Parecia que no llegabamos a fin de
afio, pero lo logramos y cerramos con mas
expectativas puestas sobre el 2026”, sefialan.

Explican que la clave estuvo en mejorar la
eficiencia operativa. “Apuntamos a reducir costos y
lograr mejores negociaciones con proveedores. Es
un mercado con mucha oferta, donde los precios
mandan, y si uno no se aggiorna deja de ser
competitivo y pierde mercado”, advierten. En este
sentido, destacan que vienen “surfeando la ola”,
estabilizando la operacién, y consideran que la
etapa mas dificil ya qued¢ atrads, dando paso a un
escenario algo mas favorable.

En cuanto a inversiones, la estrategia no apunta a
la expansién sino a la reorganizacién interna.
“Estamos enfocados en ser més eficientes y trabajar
sobre los costos”, afirman. A su vez, resaltan el
desarrollo de produccién propia como un
diferencial, con el fortaleciendo de rubros como
panificados y reposteria, que ganan protagonismo
dentro del negocio. A esto se suma la btisqueda de
acuerdos con proveedores, con el objetivo de
generar alianzas estratégicas en todos los rubros.
En cuanto al consumo, observan un cambio
marcado en los habitos, “el cliente dej6 de hacer
grandes compras y hoy compra dos o tres veces
por semana, en volimenes mas chicos”. Luego,
comentan que ya no trabajan con grandes
inventarios: operan con depdsitos casi vacios y bajo
una légica de just in time, priorizando géndolas
completas, variedad y un buen mix de productos. m

3 Crecimiento asociativo
“ y la consolidacion
del modelo operativo

Gabriel Rosica, presidente de Grupo 2000, traza un
balance positivo de 2025, destacando la
continuidad de una estrategia centrada en la
expansion y el desarrollo del grupo, incluso en un
entorno desafiante. “Como grupo, la verdad que no
nos quejamos. Siempre estamos apostando a seguir
creciendo, cueste lo que cueste, con proyectos y
aperturas de socios”, sefiala.

Durante el dltimo afio, el grupo concreté nuevas
incorporaciones a su red comercial y mantiene ese
impulso en 2026. “Abrimos una nueva boca el afio
pasado y ahora en abril otro socio inauguré una
nueva sucursal en Ingeniero Maschwitz. Ademas,
otro integrante del grupo ya alcanzé su cuarta
boca”, desarrolla.

De cara a este afio, la estrategia combina expansion
con un fuerte proceso de reorganizacién interna.
“Estamos trabajando en una reestructuraciéon en las
dreas administrativas, de compras y en la
operacion logistica”, dice. A su vez, avanzan
inversiones en infraestructura orientadas a mejorar
la eficiencia, especialmente en el manejo de
productos frescos: “Estamos construyendo nuevas
camaras frigorificas y reorganizando la recepcion
de mercaderia para optimizar la logistica. Es una
obra que todavia tiene algunos meses por delante”.
En cuanto al vinculo con el consumidor, Rosica
destaca la creciente profesionalizacién del area
comercial, con un fuerte enfoque en comunicacién
y cercania:



Gabriel Rosica, presidente de Grupo 2000

“Trabajamos constantemente con un equipo de
marketing, sobre todo en redes sociales, para
estar mas cerca del cliente y entender sus
necesidades”.

Optimizacion de operaciones

Trade y Retail conversé con Sergio Cassinerio de
La Reina sobre la actualidad del consumo”, el
comportamiento del shopper, y sobre que 4reas
trabajara la cadena para optimizar la operacion.
“El consumo en este momento registra una
desaceleracién en su caida y va camino a una
meseta, el consumidor cambié bastante sus habitos
de consumo y tiene una nueva forma de cubrir sus
necesidades dejando de lado ciertos productos y
consumiendo otros”.

Los proyectos de la cadena estan encaminados a la
optimizacion de estructura y gastos y en lograr
ademas retener los clientes generando una
experiencia de compra positiva. Es el momento
indicado para fortalecer e-comerce

“El consumidor no necesariamente sigue

Sergio Cassinerio de La Reina

comprando su marca habitual, hoy decide por
precio ya que se dio cuenta de que segunda marca
no es segunda calidad. Su frecuencia de compra se
acort6 a dos y tres visitas semanales a las tiendas ,
desapareci6 la compra mensual ya que con
inflacién convenia para comprar antes de que
aumente; ahora es al contrario ya que va viendo
que los productos “se promocionan segin la
necesidad de la industria que o por fecha de
vencimiento o por necesidad de facturar
promocionan de manera aleatoria su portfolio de
productos”. m

ap Desde el interior,
208 una mirada con matices

Agustin Belver, comprador de Supermercado
Caracol en Rio Tercero (Cérdoba), describe un 2025
negativo, aunque con una dindmica distinta a la de
los grandes centros urbanos. Sefiala que “para
nosotros fue un mal afio. De todos modos, pero en
las grandes ciudades la situacion es mucho peor”.
De cara a 2026, declara que la empresa adopta una
estrategia conservadora, sin planes de expansion y
con foco en el orden interno: “Estamos enfocados en
mejorar la eficiencia, optimizar procesos y revisar
toda la operacién interna antes de pensar en crecer”,
afirma. En este marco, destaca el buen desempefio
de una sucursal reciente, lo que indica que todavia
existen oportunidades dentro del sector”.

En relacién al consumo, advierte un cambio en los
habitos: “Sin promociones no se vende”. Segtin
detalla, el consumidor compra con mayor
frecuencia, en voliimenes més pequenos, y deja de
hacer compras grandes mensuales. Ademas,
observa que los formatos de mayor tamafio son los
mas afectados, mientras que las tiendas de cercania
logran sostener mejor la actividad. m
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Expansion, precios y cercania

Mario Chiaradia, Marketing y Visual
Merchandising Manager de La Yunta Autoservicio
Mayorista en San Rafael (Mendoza), destaca que
2025 cerr6 con resultados positivos, superando en
maés de un 10% las expectativas en ventas, volumen
y unidades:

“Cerramos muy bien el afio, con todos los objetivos
cumplidos”, sefala, en referencia a un periodo que,
pese a los desafios del entorno, permitié consolidar
el desempefio del grupo”.

Para 2026, indica un escenario estable, sin grandes
picos de crecimiento, pero con foco en la expansién,
con nuevas franquicias en La Pampa y Mendoza
Capital, y en la reestructuracién interna. En un
marco de menor inflacién, manifiesta que la
estrategia se centra en la cercania con el cliente y en
ofrecer precios competitivos. Sefiala que el
consumo es variable segtin la region, lo que define
la demanda entre primeras, segundas y terceras
marcas en sus 38 sucursales.

Por tltimo, destaca que las promociones contintian
siendo clave, con iniciativas como “Precios
Increibles”, que mantiene productos a valores
competitivos de forma permanente. También, observa
un crecimiento sostenido de las billeteras virtuales
como uno de los principales medios de pago.

J - -z - -
COnsolldaclon y crecimiento

Mario Sanchez, gerente de administracién de
Supermercados Kilbel de Santa Fe, indica que 2025
fue un afio positivo para la compafiia a pesar de las
variables econémicas. “Fue un afio de

consolidacién y mucha expectativa de cara a 2026.
Mas alla de los desafios, logramos afianzar nuestra
operacioén y prepararnos para crecer”, reflexiona.
En tanto, Daniela, encargada de compras, afirma
que las estrategias del afio se enfocan en mantener
y fidelizar clientes. Destaca que buscan consolidar
a quienes ya nos eligen y atraer nuevos
consumidores, y que la repeticién de compras sera
clave mediante promociones pensadas para
conectar con el cliente.

Por su lado, Juan Richard, gerente de marketing,
resalta el rol de las alianzas estratégicas frente a un
mercado competitivo, explicando que el cliente hoy
busca promociones constantemente, por lo que
trabajan junto a proveedores y otras cadenas para
fortalecer la propuesta y mantenernos la
competitividad. En cuanto a la expansién, Kilbert
proyecta nuevas aperturas en Santa Fé y
alrededores, priorizando la eficiencia operativa y
consolidacién de la estructura actual. Sanchez
anticipa que las inauguraciones estan previstas
para el segundo semestre de 2026. m

Mitisicn
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2 Mario Sdnchez, gerente de administracién Kilbert
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Expansion, reconversion
& y foco logistico

Yonathan Herchfeld, de la cadena de
supermercados Ceferino Rodriguez de Misiones,
destaca que 2025 cerr6 con un balance positivo,
impulsado por el crecimiento y expansion. La
empresa se prepara para inaugurar una nueva
sucursal de gran tamafio en Eldorado, lo que les
permitird alcanzar siete tiendas operativas,
mientras avanzan con el proyecto de una octava
apertura en Leandro N. Alem.



De cara a 2026, apunta que el escenario dindmico y
desafiante, lo que llev6 a revisar su modelo de
negocio. “Tuvimos que cambiar nuestra dindmica
de compra y de venta, innovar y adaptarnos a los
cambios para seguir creciendo”, comenta, y
menciona especialmente el impacto de la caida del
consumo en zonas de frontera.

En este escenario, explica que la empresa avanza
en un proceso de reconversion que incluye la
remodelacién de tiendas y una redefinicién de su
estrategia comercial, con foco en negociaciones por
volumen. A su vez, destaca el fortalecimiento de la
estructura logistica como ventaja competitiva, con
una flota propia de mas de 30 camiones y nuevas
inversiones en infraestructura, como la ampliacion
del centro de distribucion.

Ademas, la cadena proyecta expandir su operacién
logistica mediante servicios a terceros y, por otro lado,
trabaja en adaptarse a un consumidor més racional,
incorporando mejoras en medios de pago, promociones
y experiencia de compra. “Estamos ajustandonos a los
nuevos habitos y buscando herramientas que le faciliten & . il
la compra al cliente” ,cuenta. | | Yonathan Herchfeld, administrativo. Caferino
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Leve recuperacion y apuesta
“d al equilibrio entre marcas

Sergio Montenegro, gerente de Perecederos, y Pablo
Agustin Sartor, administrativo de Funcional Leé6n,
de Chaco, describen un 2025 complejo, marcado por
la necesidad de sostener la operacién en un contexto
desafiante. “Fue un afio de remarla, pero hay que
seguir confiando”, sintetiza Montenegro.

@ Sergio Montenegro, gerente de Perecederos, y
Pablo Agustin Sartor Maurino, Funcional Leén
-l Y L

Desde la cadena observan para este afio sefiales
incipientes de mejora, aunque con cautela. Indican
que el consumo muestra un leve repunte en los
primeros meses, aunque ain no alcanza niveles
plenos y requiere seguimiento en el corto plazo.
En materia de inversién, explican que Funcional
Ledn evaltia avanzar tanto en expansiéon como en
reestructuracion interna. Si bien no hay aperturas
confirmadas en el corto plazo, mantienen proyectos
en analisis para crecer.

Respecto al comportamiento del consumidor,
destacan un cambio en los habitos de compra.
“Definitivamente cambid el modelo de consumo,
ya no se gasta todo el sueldo en la primera semana
y tampoco nosotros nos stockeamos tanto”.

En el area comercial, remarcan la importancia de las
promociones y las alianzas con proveedores para
sostener la competitividad. La estrategia apunta a
ofrecer un equilibrio entre primeras y segundas
marcas, donde los lideres mantienen relevancia si el
precio acompaiia. Ademds, la compra directa y el
aprovechamiento de bonificaciones permiten
mejorar los precios y mantener competitividad,
incluso en un escenario exigente. B

M Estabilidad en un mercado neutro
i y cautela en las inversiones

Jorge Testa, apoderado de Supermercado Tomas de
Le6n de La Pampa cuenta que cerramos el 2025
alineado con el entorno general del pais. No fue un
afo destacado, pero si logramos un resultado
razonablemente aceptable”.

BUIRCE

Desde una plaza del interior, sin grandes motores
econdmicos, enfatiza la necesidad de mantener la
actividad en condiciones menos dindmicas: “El

cliente estd muy racional a la hora de comprar y
eso se siente en el dia a dia”, explica.

De cara a 2026, la empresa adopta una postura
prudente, priorizando mejoras internas por sobre
nuevas aperturas: “Tenemos proyectos, pero
avanzamos de manera conservadora porque el
acceso al crédito es limitado”, desarrolla.

A su vez, se consolida el cambio en los medios de
pago. Testa indica que cada vez se usan mas la
tarjeta de crédito, mercado pago y las billeteras
virtuales frente al efectivo. Segtn €], el afio
presenta oportunidades para impulsar el consumo,
mencionando que fechas como el Mundial y la
celebracion del centenario de la empresa generan
expectativas positivas. B

Tecnologia y promociones para
“ sostener el consumo

Marcelo Soto y Marcelo Denis, gerente de ventas y
comercial respectivamente del grupo Previsora del
Parana, en Corrientes, describen un 2025
atravesado por la situacién socioeconémica, que
obliga a las pymes a adaptarse de manera
constante.
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Marcelo Soto, y Marcelo Denis, gerentes de Previsora del Parand
—

“Fue un ano cuesta arriba”, resumen, en referencia
a un escenario que exige ajustes permanentes y la
bisqueda de herramientas para sostener la
actividad en un mercado cada vez mds desafiante.
De cara a 2026, sefialan que las expectativas son
moderadas, con la mirada puesta en una posible
mejora del contexto econémico y con el foco en la
preparacion y la flexibilidad para responder ante
eventuales cambios.
En materia de inversiones, explican que la
estrategia no apunta a la expansion, sino al
fortalecimiento interno, con la tecnologia y la
innovaciéon como ejes centrales. En ese sentido,
destacan que estas herramientas se vuelven
importantes para ganar eficiencia y adaptarse a las
nuevas dinamicas del mercado.
En cuanto al comportamiento del consumidor,
advierten una transformacion en los habitos de
compra, predomina una légica de corto plazo,
donde las decisiones estan influenciadas por
promociones y opciones de financiamiento. “La
compra es cada vez mas del dia a dia. El cliente
analiza qué promociones hay, qué beneficios ofrece
su banco y busca optimizar al méximo su ingreso”,
comentan. Adema4s, realzan el crecimiento de las
billeteras virtuales y la necesidad de generar
acuerdos con entidades financieras para acompafiar
esta tendencia. m

Modermzaclon interna y consumo
mas selectivo marcan el 2026

Leonardo Piorno, gerente comercial de Piantoni
Hermanos de Mar del Plata destaca que la empresa
cerr6 un 2025 con resultados positivos, impulsados

también por la apertura de su quinta tienda en la
zona de Constitucién. En esa linea, sefiala que el
inicio de 2026 mantiene una tendencia favorable,
con una temporada que se presenta sélida para la
empresa.

En relacién al consumo, advierte un cambio en el
comportamiento de los clientes y en la forma de
comprar. “El consumo viene tranquilo, hay que
ponerle un poco mas de cabeza para vender. Hoy el
cliente compra solo lo que vav a consumir y
espera, porque los precios pueden bajar”. En este
marco, asevera que el nuevo escenario obliga a
afinar las estrategias comerciales para sostener el
nivel de ventas.

Respecto a la propuesta comercial, explica que
Piantoni mantiene un amplio surtido, con distintos
niveles de precio que permiten adaptarse a
diferentes presupuestos. Ademads, comenta que
estan incorporando de manera gradual productos
non food, una categoria que muestra buenos
resultados y complementa la oferta tradicional de
alimentos y perfumeria.

En cuanto a inversiones, sostiene que en 2026 no
habréa nuevas aperturas, ya que el foco estara
puesto en la mejora y modernizacién de las
sucursales actuales. Entre las acciones, menciona la
renovacién de equipamiento, como el reemplazo de
freezers de pozo por modelos verticales y la
actualizacién estética y tecnolégica en los locales. B

st Pwrno, gerente comercial de Pumtom
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\ Marcelo Bambini, presidente de Super Dos
=TT

5 Cautela en el interior
“3 y apuesta al volumen para
sostener el negocio

Marcelo Bambini, presidente de Stiper Go, senala
que el 2025 cerr6 con un desempefio relativamente
estable en su zona de influencia, en los
departamentos Unién y Marcos Juarez (Cérdoba),
aunque con una leve merma en las ventas. Destaca
que la caida fue mas moderada que en otras
regiones del pais. Al referirse a 2026, nota que las
expectativas son prudentes y estardn marcadas por
una gestién enfocada en el volumen y en el
cuidado de los margenes. “No hay nada
extraordinario en el horizonte; hay que ser
cautelosos y tratar de sostener el afio”, comenta y
agrega que el objetivo es atravesar el escenario
actual y evaluar el rumbo hacia el préximo afio.
En cuanto a inversiones, confirma una préxima
apertura de una nueva sucursal en el interior,
resultado de un proyecto en desarrollo desde hace
algunos meses. Explica que se tratara de una
incursién en una nueva localidad, con el objetivo
de medir el desempefio en ese mercado.

Respecto al comportamiento del consumidor,
Bambini ve que en el interior predomina una
actitud cautelosa, aunque con una caida del
consumo menos pronunciada que a nivel nacional.
Ademas, destaca particularidades en los medios de
pago, donde atin tiene peso la cuenta corriente,
junto con tarjetas y el uso de efectivo. m

EI punto de vista
aodl desde una cooperativa

Alcides Rocco, secretario de la Cooperativa
Agricola de Ramallo (Mucoop), define a 2025
marcado por una caida en las ventas, pero con

sefiales de leve recuperacién hacia el final de afio.
Explica, también, que la actividad fue mejorando
de forma gradual. “Fuimos superandolo de a poco,
con una caida importante en las ventas, pero en
diciembre empezamos a mejorar, enero se mantuvo
y ahora estamos nivelando”.

En términos de expansion, sehala que la entidad
inaugur6 recientemente su octava sucursal en
Ramallo, provincia de Buenos Aires. Sin embargo,
hacia adelante predomina una estrategia
conservadora. “Estamos abocados a ver como viene
el aflo, con una politica de inversién conservadora,
centrada en la mercaderia y en la evolucion del
negocio”, afirma.

Respecto al consumo, “se terminé la compra
grande de llenar el changuito; hoy es el dia a dia,
de acuerdo a la necesidad y al bolsillo”. En este
escenario, subraya que las promociones se
volvieron determinantes para sostener las ventas, al
igual que los medios de pago digitales. “El efectivo
casi no se usa; predominan las tarjetas de crédito y
las billeteras virtuales, aunque eso también implica
costos para la empresa”, agrega.

A diferencia de otras cadenas, la cooperativa
mantiene un sistema de cuenta corriente para sus
mas de 20.000 asociados, una particularidad dentro
del sector.

De cara a 20026, Rocco sefiala que atraviesan un
afo de transicion en el que deben adaptarse a un
cambio profundo, luego de décadas de operar en
un contexto de alta inflacién que, en sus palabras,
“permitia y disimulaba cosas que por ahi no
haciamos bien y hoy sale a la luz”. Hoy, explica,
que “hay que ser totalmente eficientes en el manejo
del gasto y tener un control muy estricto”. m

Alcides Rocco, secretario Muccop



5 Consumo en alza
i3 y menos efectivo

José Micheo, uno de los propietarios de Mayorista
Codeana de Trenque Lauquen, brinda un
panorama de lo que fue el 2025, comenta que
terminé mejor de lo esperado, aunque estuvo
marcado por altibajos importantes, algo poco
habitual para el dltimo trimestre en su rubro. A
pesar de las dificultades, asegura que el balance
final fue positivo.

Al analizar el inicio del 2026, indica que el afio
comenzé por encima de las expectativas. Venian de
un 2025 complicado y de un enero con poco
movimiento, pero en febrero y marzo se produjo un
repunte, impulsado por algunos aumentos de
precio, que llamaron la atencién del supermercado.
En cuanto al comportamiento de los consumidores,
Micheo explica que ante subas de precios la gente
tiende a modificar inicialmente su forma de
compra, cambiando el mix de productos, aunque
con el tiempo vuelve a sus habitos habituales y a
las marcas de siempre.

Respecto a las inversiones, comenta que por el
momento no estan previstas nuevas aperturas y
que el crecimiento se enfocard en mejoras internas,
incluyendo mejoras en equipamiento y ampliacion
de la oferta de productos. En relacién a los medios
de pago, observa que el efectivo practicamente
desapareci6 y que la mayoria de los clientes utiliza
QR y promociones bancarias. B

José Micheo, Codeana
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Matlas Lentu, pveszdente de Don Angel

. Expansi(m y mejoras logisticas
para sostener el crecimiento

Matias Lento, presidente de Supermercado
Mayorista Don Angel de la zona norte de Buenos
Aires, sefiala que el inicio de 2026 presenta ciertas
dificultades en el consumo, aunque el comercio
mantiene una estrategia activa de inversion tanto
en expansién como en infraestructura.
Recientemente inauguraron una nueva sucursal en
Ingeniero Maschwitz, con un arranque positivo, y
avanzan con un nuevo desarrollo en Tigre, cuya
obra demandara cerca de dos afios. También,
trabajan en la ampliacién y modernizacién de su
centro de distribucion, con foco en el
almacenamiento de productos secos y en el
crecimiento del segmento de congelados. “Es un
mes que nos estd costando un poco, pero seguimos
invirtiendo tanto en nuevas aperturas como en
mejoras internas”, comenta.

De cara a los proximos meses, anticipa una fuerte
actividad promocional impulsada junto a
proveedores, especialmente en el marco del
Mundial, complementada con iniciativas propias.
Sefala que las acciones comerciales se adaptan a
las propuestas de los proveedores, sumando
también estrategias propias para potenciar las
ventas en ese periodo.

En cuanto al perfil del cliente, Lento destaca una
fuerte orientacién hacia primeras marcas. “Somos
fuertes en primeras marcas”, remarca y subraya
que el formato del negocio les permite atender
tanto a comerciantes como a consumidores finales,
adaptandose a distintas dinamicas de compra. ®

Adaptacic’m al
253 nuevo mercado

Gabriel de Oliveira, miembro de la cadena regional
La Granja de Lily en Merlo, zona oeste de Buenos
Aires, describe un escenario desafiante para el sector.
Segtin su relato, el cierre de 2025 mostré una baja en
ventas que mantiene en 2026, lo que obliga a la
empresa a replantear su estrategia. “El mercado
cambi6: antes el cliente se estoqueaba, hoy no lo hace,
y eso obliga a revisar todo el portfolio”, cuenta.

Para adaptarse, la cadena prioriza la reduccion de
categorias y la renovacién de inventarios,
enfocdndose en los productos que realmente se
venden. Ademds, se invierte en reestructuracién y
logistica, y estudia la posibilidad de ampliar locales
existentes usando terrenos propios en lugar de
abrir nuevas sucursales.

Oliveira indica que las promociones y alianzas
dependen de la capacidad de compra del
consumidor. Explica que la cadena trabaja con
primeras y segundas marcas, dejando que el cliente
elija, y forma parte de un grupo de compras,
aunque considera que los proveedores podrian
brindar mds apoyo en los voltimenes.

En relacion al valor del foro, Oliveira comenta que
la participacién desde 2012, les permitié conocer
proveedores, colegas y asesores, facilitando la
adaptacion y el crecimiento en un mercado en
constante cambio. ®

Gabriel De Oliveira, director La Granja de Lily
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Fabidn Andrioli, jefe administrativo, Beltrdn

Adap_ta_cién_y foco
23 en eficiencia

Fabian Andrioli, jefe administrativo de
Supermercado Beltran de Rosario, relata un 2025
complejo para el sector, marcado por la necesidad
de una gestion mas atenta y dindmica frente a un
mercado menos previsible.

“Fue un afio movido, pero dificil. Diciembre
siempre tiene un comportamiento particular por las
fiestas, pero al analizar el afio completo vemos que
fue un periodo complicado. Hay que estar mucho
mas alerta; antes todo fluia mads y la rotacién era
mayor”, dice.

El inicio de 2026 muestra sefiales de forma gradual.
Tras un enero tranquilo, influido por la
estacionalidad de las vacaciones, febrero evidencio
una leve recuperacién en el volumen de ventas,
tendencia que se consolidaria en marzo. “Febrero
mostré un poco mas de movimiento, alrededor del
2% en unidades, y marzo nos da la pauta de que
podriamos superar ese nivel. Se ve una mejora
progresiva”, comenta.

Frente a este escenario, la estrategia de la empresa
se centra en la eficiencia a través de la inversion
tecnolodgica y alianzas estratégicas. “Estamos
invirtiendo fuerte en tecnologia y en el trabajo en
grupo. Formamos parte de Rosario Compras y de
una alianza con el grupo SAR a nivel nacional, lo
que nos permite ganar escala y eficiencia”, detalla.
El crecimiento sigue en agenda, aunque
condicionado por el entorno econémico. “La idea
es seguir sumando socios a la agrupacién y, a partir
de ahi, evaluar la apertura de nuevas bocas”.

En cuanto al consumidor, destaca el rol de las
promociones como motor de ventas. “Hoy lo que
mas resultado da son las ofertas en los productos,
funcionan mas que los medios de pago”. Ademas,

subraya la diversidad de perfiles de compra:
“Trabajamos tanto con primeras como con
segundas marcas, porque hay publico para todo”. m

“La experiencia del foro nos
i abre nuevas oportunidades”

Alejandro Séaez, socio de Supermercados El Churo,
de los Hermanos Saez de Jujuy, comparte su
experiencia tras participar por primera vez en este
foro. Sobre el 2025, Sdez explica que se produjo un
cambio profundo para todos los comerciantes,
antes estaban acostumbrados a comprar en
volumen, guardar, stockear porque sabiamos que
los precios subirian, lo que les permitia
resguardarse ante la incertidumbre de la
reposicién. “Comprabamos hoy sabiendo que
mafiana iba a aumentar”, resume. Pero, sefiala que

el escenario cambid drasticamente, con una fuerte

reduccién de stock y situaciones en las que
productos adquiridos a un precio luego bajaban,
afectando la rentabilidad. “Hubo un cambio muy
grande”, afirma y agrega “Tenemos la esperanza de
que mejore, pero estd complicado”.

En cuanto a la gestion diaria, explica: “Antes los
dep6sitos estaban llenos. Hoy tenemos que ser
cuidadosos, porque la mercaderfa puede vencerse o
puede surgir una promocién que nos obligue a
vender por debajo del costo.




Fue proceso duro, pero aprendimos a cambiar la
mentalidad”.

A pesar de las dificultades, la empresa mantiene
planes de crecimiento a nivel local. “Estamos
evaluando abrir una nueva sucursal en San Pedro
de Jujuy. Queremos seguir invirtiendo y generando
empleo en la zona”, remarca.

Respecto a las estrategias de ventas, agrega:
“Implementamos sorteos para fechas especiales,
como el Dia del Padre o el Dia de la Madre, y
ofrecemos todos los medios de pago disponibles
(efectivo, tarjeta, cuotas). Todo el objetivo de no
perder clientes”, concluye. m

Crecer desde el interior,
208 pese a las dificultades

Eduardo Avninder Singh, socio de Sidhu S.R.L,
con operacion en el sur de Salta, describe un 2025
complicado, aunque con resultados aceptables
incluso en un contexto de recesiéon generalizada.
Indica que, si bien el escenario fue adverso, el
desempeiio de la empresa logro6 sostenerse. “Todos
hablan de crisis, y si, hay una recesiéon. Pero en
nuestro caso no nos fue mal; no fueron los niimeros
que esperdbamos, pero tampoco fue un mal afio”.
Argumenta que el foco estuvo en una gestion
enfocada en los costos, en un contexto donde los
aumentos en gasoil, servicios y logistica impactaron
de lleno, especialmente por contar con distribucién
propia.

“Nos golpearon como a todos, pero logramos
sostenernos”, resume. Pese a este escenario, la
empresa mantiene planes de crecimiento, aunque con
una légica més prudente: “Queremos invertir, pero ya
no como antes; hoy avanzamos con pasos pequefios,
pero firmes”, afirma. El objetivo es concreto: abrir al
menos dos nuevas sucursales y avanzar con el
desembarco en Salta capital, donde consideran que su
formato tiene potencial.Sin embargo, reconoce que el

Fernando Altamiranda, compras Sidhu Y Eduardo
Avninder Singh, socio de Sidhu S.R.L

crecimiento en el norte enfrenta limitaciones
estructurales, especialmente en recursos humanos.
“En localidades chicas cuesta encontrar gente
capacitada o comprometida, y eso frena a muchas
cadenas”, explica. A eso se suma el peso creciente de
la logistica. “Los costos de distribucién son cada vez
mas altos, sobre todo por el estado de las rutas”.
Respecto a este tltimo punto, concluye que la
estrategia también apunta a consolidarse en zonas
donde ya operan, para ganar eficiencia. B

&M Expansion y cambio

268 en el consumo

Miguel Angel Polliand, duefio de Supermercados
Firin en Entre Rios, reflexiona que 2025 estuvo
marcado por una caida en el consumo, con un
impacto sensible debido a la ubicacion fronteriza
con Uruguay. Explica que la variacién en el tipo de
cambio incide directamente en la
demanda: “Podemos incrementar o
bajar sustancialmente la demanda
de un ptblico que no es genuino
nuestro”. De cara a 2026, indica
que la cadena opera con cuatro
sucursales y se prepara para
inaugurar una nueva en su ciudad,
con la intencion de continuar su
expansién dentro de la provincia.
Sin embargo, aclara que el
escenario econémico obliga a
moderar las expectativas.



“Todos queremos vender mds, pero con el consumo
retraido aspiramos a mantener el volumen de
ventas, tanto en unidades como en facturacién”.
Firin continda invirtiendo en mejoras operativas y
en tecnologia, mientras que observa un cambio en
los héabitos de compra. Polliand sefiala que las
segundas y terceras marcas vienen ganado
participacion frente a las primeras marcas, que
quedan més relegadas en la eleccion del
consumidor. En el plano comercial, destaca que la
cadena refuerza su estrategia promocional y las
alianzas con proveedores para sostener la
competitividad. “Apoyamos todas las acciones
promocionales, especialmente en eventos como el
Mundial, porque ayudan a dinamizar las ventas y

acercarnos al consumidor”, concluye. B José Bruno, Supermercado Josimar

“El 2026 es un aiio para

“d trabajar hacia adentro” unidades vendidas. Este desempefio estuvo

El presidente de Supermercado Josimar, José impulsado por una combinacién de promociones,
Bruno, destacé que la compaiiia finaliz6 2025 con un mix de productos eficiente y la apertura de una
resultados positivos, registrando un crecimiento nueva sucursal en los tltimos meses del afio, lo que
superior al 40% en pesos y una leve suba en fortaleci6 la performance general respecto a 2024.

ISIAR
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Incluso considerando tinicamente las bocas
comparables, los indicadores se mantuvieron en
alza, mientras que la incorporacion del nuevo local
elev atin més los resultados globales.

“Estamos trabajando en una readecuacion del
surtido, porque el consumo estd mucho mas
racional y el poder adquisitivo es més limitado.
Hay productos que antes funcionaban y hoy estan
practicamente parados. Por eso buscamos ser mas
eficientes y evitar mermas. También apuntamos a
reducir costos operativos, especialmente en energia,
incorporando mejoras como puertas en heladeras y
optimizacién de lineas de frio. El objetivo es
mantener los locales en buenas condiciones, con
una experiencia de compra agradable, pero sin
avanzar en nuevas aperturas por ahora”, explic6
Bruno.

De cara a 2026, la estrategia estara centrada en la
optimizacién interna, con foco en el control de
costos, la mejora de la eficiencia operativa y el
mantenimiento de los puntos de venta existentes. Si
bien no se prevén inauguraciones en el corto plazo,

la empresa ya analiza posibles ubicaciones para
expandirse en 2027, incluyendo zonas como
Canning y Hudson. Mientras tanto, el presupuesto
estard orientado a mejoras en infraestructura,
iluminacién y climatizacién, con el objetivo de
sostener una experiencia de compra atractiva en un
contexto de consumo retraido.

L
344 Cercania resiliente

Desde Careglio Hnos, de San Francisco, provincia
de Cérdoba, sehalan que “el consumo lo vemos con
una leve caida hasta el afio que viene, afio
electoral”. Este afio se empieza la construcciéon de
la 6 boca de Careglio en la ciudad de San
Francisco, unos 1500 metros cubiertos.

“En nuestro caso, al ser San Francisco una ciudad
chica, el stper cumple la funcién de gran superficie
y cercania, por lo que no perdimos frecuencia de
compra, si se nota la caida en primeras marcas o
articulos que no son de primera necesidad”,
argumentan. B

Donde se compra contento

MAYORISTA

| Sucursales

@ sANTAROSA

SUPERMERCADO

@mayoristacodeana



Compras mas chicas y
a3 planificadas

“Lo que vemos para lo que resta de 2026 es una
recuperacion muy gradual, fragil y selectiva”,
asegura Damian Brocca, de La Gallega. Segtin su
opinién, el primer trimestre ya mostré caidas y, si
bien proyecta cierta mejora, “va a depender mucho
de como evolucione el ingreso real”.
En cuanto a inversiones, la empresa avanza con la
apertura de una nueva sucursal bajo formato de
hipermercado con paseo comercial, prevista para
noviembre, y que funcionara como un punto
estratégico dentro de su expansién. A su vez, la
cadena finaliza la implementacién de un nuevo
sistema de gestion SAP y se encuentra
incorporando herramientas de inteligencia artificial
aplicada a procesos logisticos para ganar eficiencia,
junto con mejoras en el uso de datos para la toma
de decisiones. A esto se suma la planificacion de un
centro de distribucidén més tecnificado, orientado a
Careglio Hnos concentrar y optimizar la logistica interna.

| www.tena.com.ar 1£]alc)

CONOCE NUESTRA LINEA COMPLETA
PARA LA INCONTINENCIA

PROTECTORES Y TOALLAS LINEA PANTS LINEA SLIP

GOTEQS LEVES A MODERADOS INCONTINENCIA MODERADA A FUERTE INCONTINENCIA FUERTE
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Damidn Brocca, de La Gallega

“Lo que vemos es que las primeras marcas estan
recuperando terreno, pero las segundas marcas
siguen muy fuertes en la eleccién del consumidor”,
comenta Brocca. Luego agrega, “compra menos
veces por semana, planifica mds y realiza compras
mas pequefas, con mayor peso de los
supermercados de cercania. El precio sigue siendo
un factor decisivo y el consumo se vuelve mas
acotado y racional, por lo que la planificacién de
las compras dependera en gran medida de la
evolucién de los datos de inflaciéon”. m

“3} Productos saludables en alza

Fernando Rodriguez Campos, Gerente General de
La Genovesa, sefial6. “En lo personal no vislumbro
un crecimiento del consumo, y ademads siguen los
aumentos en la mayoria de las lineas de productos
y los salarios no los acompafian”. Campos, gerente
general de La Genovesa.

En cuanto a inversiones la cadena va a cambiar
todo el sistema para optimizar la operacién.

Fernando Rodriguez Campos,
Gerente General de La Genovesa

Consultado sobre el comportamiento del
consumidor, sefialé que “no vemos un crecimiento
en segundas marcas y la frecuencia de compra se
mantiene estable. Lo que si observamos es un
shopper en adquirir productos saludables”. m

.“La decision de compra sigue
muy vinculada al precio,
promociones y financiacion”

Nicolas Tarquino, Director de Tadicor, dijo “Vemos
un consumidor todavia muy racional y selectivo.
Hay sefales de recuperacion gradual en algunos
segmentos, pero la decisiéon de compra sigue muy
vinculada al precio, promociones y financiacién.
Creemos que lo que resta del afio va a mostrar una
mejora progresiva”.

h4+ura[

“Este afio estamos ejecutando la ampliacién en la
tienda norte y después de la segunda mitad
daremos inicio a la construccién de una nueva
tienda en la zona sur”, dijo el ejecutivo. Sobre
comportamiento del shopper, sefiala que crecen
marcas secundarias de las primeras marcas. B

Ajuste del consumidor

Ignacio Irigoyen, Titular de Depot Express es una
cadena con presencia en Corrientes y Chaco. Su
titular afirma que “no veo una activacién de
consumo en el corto plazo, al contrario, creo que no
terminamos de caer (por lo menos en nuestra zona)
tenemos 70% de empleados publicos, cobrando
sueldos muy bajos”

“Proyectos para este afo, trabajar puertas adentro
buscando eficiencia; mejorar mix de productos,
mejorar exhibicién y rotacion, mejorar logistica e



L Q.F.ﬂamé depot.

Ignacio Irigoyen, Titular de Depot Express

inaugurar nuestra planta de panificados y de
alimentos especializada en milanesas y medallones
de carne.”, apunta Irigoyen.

“El consumidor estd buscando el precio, la
conveniencia y resigna algo de servicio. Crecen las
segundas marcas. Caen la cantidad de visitas a las
tiendas y ajustan por lo menos el volumen
comprado en una unidad menos por ticket”,
finaliza. ®

3 -z
3:d Conclusion

Panorama 2026
Este informe confirma que el 2025 llevé a los
supermercadistas a reinventarse. La caida en el
volumen de ventas impulsé a las cadenas a revisar
practicas, mejorar procesos internos, optimizar
costos y reforzar la relacién con el cliente.
Para 2026, la mayoria de las cadenas prioriza la
eficiencia operativa, la innovacién tecnolégica y la
adaptacién al consumidor digital. Sin embargo,
varias empresas combinan ambos enfoques. Por
ejemplo, La Yunta, Don Angel, Firin, Ceferino
Rodriguez y Kilbert proyectan nuevas aperturas,
mientras que otras, como Previsora del Parana,
Alvear y La Granja de Lily, concentran sus
inversiones en logistica, modernizacion de centros
de distribucion y flotas propias, buscando
consolidar su operacién antes de crecer
territorialmente. El relevamiento evidencia un
cambio estructural del sector, se abandona el
modelo de acumulacién de stock, el consumidor se
vuelve més racional y selectivo, y las promociones
y la eficiencia ofperativa se vuelven determinantes.
Asi, 2026 se perfila como un ano de transicion,
donde la agi%dad, la adaptabilidad y la cercania
con el cliente marcaran la diferencia en un
mercado que ya no vuelve a ser el mismo.

por Karina Longo
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LA PRIMERA PLATAFORMA QUE CONECTA MARCAS
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DESCONEXION
CON EL CLIENTE
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Cashback directo al
consumidor que activa
ventas y genera informacion
hipersegmentada a partir del

ticket en el punto de venta
fisico.
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Para mas

Informacion

Y CONSUMIDORES SIN INTERMEDIARIOS.

cQué resolvemos?

FALTA DE CONTROL
EN GONDOLAS

PAGAS SOLO SI
VENDES

Sistema de sell-out que
garantiza que cada peso
invertido se transforme en
venta real, trazable y con

mayor eficiencia en
costos.

Visién de gbéndola a nivel
nacional mediante miles de
usuarios relevando el punto

de venta.
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EMPRESAS

Inversion y desarrollo.

GRUPO 2000
SIGUE CRECIENDO

La agrupacion de supermercados que opera 40 locales en la region,
inaugurd hace poco Green Plaza en Escobar, su apuesta mas reciente
para acompanar el crecimiento urbano de la zona. En la entrevista,
Ignacio Pascucci, encargado de Marketing del grupo, cuenta como
convirtieron un espacio reducido en una tienda funcional, qué
innovaciones implementaron y por qué este proyecto supero las
expectativas desde el primer dia.

reen Plaza, la nueva sucursal de Grupo  (entre dos centros de distribucién propios),

2000 en Escobar, ocupa apenas 600 crecimiento urbano sostenido en la zona y una
metros cuadrados en un paseo apuesta fuerte por la innovacién operativa en
comercial, pero en la primera semana espacios ajustados. Esta apertura es también un
de operaciones ya supero la proyecciéon de 600 termémetro del momento expansivo que vive la
tickets diarios. El secreto, segtin Ignacio Pascucci, agrupacion, que simultdineamente amplia su centro
encargado de Marketing de la cadena, estd en una de distribucién, renueva tiendas existentes e
combinacién de factores: ubicacion estratégica incorpora nuevos socios a su red.
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EMPRESAS

Trade & Retail: ;Como surge el proyecto de Green
Plaza y cudnto demoro la obra?

Ignacio Pascucci: El proyecto de Green Plaza surge
en el marco de un importante desarrollo
inmobiliario y urbano en el partido de Escobar,
similar al que acompanamos anteriormente en
Distrito Boero. Este crecimiento contempla la
renovacion de la Ruta 26 y la expansion de
urbanizaciones residenciales, tanto en barrios
cerrados como en complejos de departamentos. En
ese contexto, se desarrolld este centro comercial con
el objetivo de cubrir las necesidades de consumo de
los nuevos habitantes de la zona. Estratégicamente,
la sucursal se ubica entre nuestras tiendas de
Magquinista Savio y Distrito Boero, lo que
representa una ventaja logistica significativa. Al
tratarse de un local dentro de un paseo comercial,
el espacio destinado a depdsito es reducido, lo que
implica un desafio en la planificacién del surtido.
No obstante, esta limitacién se ve compensada por
la cercania con nuestra sucursal de Savio, que
cuenta con un centro de almacenamiento de gran
capacidad.

T&R: ;Cudntos metros cuadrados totales tiene y
cudntos corresponden al salon de ventas?

IP: La superficie total del supermercado es de 600
m , sin considerar accesos ni estacionamiento, los
cuales forman parte del complejo comercial. De ese
total, 500 m estan destinados al salon de ventas.

i
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ITAB LA FORTEZZA
SUDAMERICANA S.A.:
DISENO E IMAGEN

Diego Martinez de ITAB La Fortezza

Sudamericana S.A explic6 a Trade & Retail lo

que la empresa le entregé a Grupo 2000 para

esta tienda:

® Gondolas metdlicas y mini racks de salon
en color NEGRO, con estantes y accesorios

® Gondolas metélicas / madera para salén en
el sector de PERFUMERIA con estantes y
accesorios, todo con iluminacién de led

® Linea de cajas con check out TANDEM
estaticos, con sus accesorios

® Lockers.
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La solucion integral para el Retail.

ITAB La Fortezza Sudamericana, continGa ampliando soluciones para el Retail en América
Latina. Nuestra vasta oferta de productos, continda colocédndonos como lideres en el

mercado.

Junto a nuestros clientes, hacia el futuro del Retail.

www.itabarg.com | sales.lfs@itab.com | +54 11 47210745
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RETHINK RETAIL.TOGETHER.



EMPRESAS

T&R: ;Qué sectores de venta asistida tienen? ;Hay
alguna innovacion adicional en la tienda?

IP: Los sectores de venta asistida son fiambreria,
panaderia y carniceria. En el caso de la verduleria,
implementamos un sistema hibrido que combina
atencion personalizada con autoservicio: el cliente
puede optar por ser atendido por personal del area
o seleccionar los productos por su cuenta y

pesarlos en balanzas inteligentes.

T&R: ;Cudntas personas trabajan en la tienda?
IP: El equipo esta conformado por 25
colaboradores, distribuidos en los sectores de
carniceria, fiambreria, verduleria, depésito,
reposicion, cajas y mantenimiento.

T&R: ;Qué niimero de tienda representa dentro
del grupo?

IP: Esta apertura corresponde a la tienda ntimero
40 de la agrupaciéon Grupo 2000, considerando
tanto supermercados como mayoristas.

FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE

Comercial - Decorativa - Industrial - Urbano
Asesoramiento Tecnico a Profesionales
Proyectos y Calculos Luminicos
Desarrollo de disefios especiales a medida.

lluminacion Buenos Aires

ILUMINACION

INDUSTRIA ARGENTINA



GARPLAST: ROBUSTEZ
Y VERSATILIDAD

Andres Gianinni, gerente Comercial de
Garplast, le informo a Trade y Retail que la
empresa proveyo carros de 80 y 120 litros,
reforzados con base se seguridad, a la nueva
sucursal de Grupo 2000.

Gianinni agradecio el apoyo y la confianza
de Grupo 2000 en los productos de
Garplast.

T&R: ;Tienen estimado cudntas personas ingresan
por dia al local?

IP: Inicialmente proyectamos un promedio de 600
tickets diarios. Sin embargo, los resultados de la
primera semana superaron nuestras expectativas,
lo que nos permite proyectar un crecimiento
sostenido en los préoximos meses, a medida que la
tienda gane posicionamiento en la zona. Cabe
destacar que nos sorprendi6 positivamente tanto la

afluencia de clientes locales como el flujo de
consumidores de paso, favorecido por la alta
circulacién de la Ruta 26.

T&R: En cuanto al surtido, ;hay alguna categoria
en la que hayan puesto mayor foco?

IP: Si bien todo el surtido fue desarrollado con un
enfoque mas profesional, los principales desafios se
presentaron en los sectores de carniceria y
fiambreria, debido al espacio limitado. Para
optimizar la experiencia del cliente, se implement6
una dindmica de trabajo orientada a la rapidez en la
atencién, con productos previamente seleccionados,
procesados y listos para su despacho. De esta
manera, los clientes pueden acceder a cortes de
carne envasados y exhibidos en condiciones
6ptimas, asi como a fiambres feteados o
fraccionados y envasados al vacio. Adicionalmente,
se desarroll6 una bodega con amplia variedad de
bebidas, un sector de bazar significativamente
ampliado respecto a otras sucursales, y una oferta
destacada de productos libres de gluten, con un
espacio especifico acorde a la creciente demanda.

Lavoisier 494

B1616GW.J Pablo Nogués
Provincia de Buenos Aires
+54-11-5530-8000

www.iflow21.com

Alimentos Refrigerados y Congelados
eCommerce
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Energias Renovables - Oil&Gas
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Eventos y Marketing
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T&R: ;Tiene Grupo 2000 otras aperturas previstas
para este afio?
IP: Actualmente nos encontramos en la

construcciéon de una nueva sucursal mayorista en
San Miguel, cuya apertura no esta prevista para el
corriente afio. Paralelamente, estamos llevando
adelante un proceso de renovacién integral en la
mayoria de nuestras tiendas, ampliando sectores y
adaptandolos a las nuevas exigencias del mercado,

T&R: Al margen de aperturas, ;el Grupo tiene
otros proyectos o inversiones en curso?

IP: Si, actualmente estamos ampliando nuestro
centro de distribucién, particularmente el sector de
productos frescos, al cual se le incorporard un
acceso independiente y se triplicard su capacidad
operativa. Este desarrollo apunta a optimizar la
circulacién interna, mejorar los procesos logisticos
y permitir la incorporacién de nuevas etapas de

con foco en mejorar la experiencia de compra. procesamiento dentro del depésito.

EPTA ARGENTINA: ,
INNOVACION Y EFICIENCIA ENERGETICA

En el marco del desarrollo del proyecto GRUPO 2000, EPTA Argentina llevé adelante la provisién
integral de equipamiento de frio alimentario, incorporando soluciones modernas orientadas a la
eficiencia operativa, la sostenibilidad y una 6éptima exhibicién de productos.

La propuesta incluy6 equipamiento para media y baja temperatura, combinando tecnologia de
dltima generacién con disefios pensados para el retail actual, garantizando alto rendimiento
energético y una mejora significativa en la experiencia de compra.

Para los sectores de lacteos, fiambres y carnes envasadas, se incorporaron exhibidores verticales
MAGNA ECO, equipados con puerta Advance, un sistema de cierre de alta transparencia que
mejora notablemente la visibilidad del producto en géndola. Este tipo de puerta se caracteriza por
su disefio de perfiles delgados, elevada superficie vidriada, reduccién de empafiamiento y
excelente aislacion térmica, permitiendo combinar eficiencia energética con una estética moderna y
una mejor percepcion del producto por parte del consumidor.

En el 4rea de frutas y verduras, se instalaron lineales MAGNA OPEN, que permiten una exhibicion
abierta, optimizando la accesibilidad del producto y la visibilidad en sala de ventas, manteniendo
condiciones adecuadas de conservacién.

El proyecto se completé con exhibidores verticales VALZER de tres puertas para productos
congelados, una solucién eficiente para baja temperatura, disefiada para maximizar la capacidad
de exhibicién y el control térmico del sector.

Para los sectores de atencion asistida, se incorporaron bateas ARTIS, destinadas a carnes y
fiambres, combinando funcionalidad, estética y ergonomia, adaptandose a las dindmicas operativas
del mostrador tradicional.

Toda la solucién implementada responde a los estdndares de calidad de Epta / Costan, integrando
tecnologia eficiente, disefio moderno y confiabilidad operativa, acompafiando el crecimiento del
cliente y las nuevas exigencias del canal comercial.




PASSO PRODUCCIONES:
CREATIVIDAD AL
SERVICIO DE LA VENTA

Ernesto Passo, Titular de Passo Producciones,
senal6 que desarrollaron todos los sectores
del supermercado: verduleria, panaderia,
bodega y el sector de compra por impulso y
también la cenefa perimetral.

“La idea fue crear una tienda do de el
consumidor se sienta comodo y disfrute de
una verdadera experiencia de compra”,
explicé Passo.

2o gt l
Asimismo, continuamos fortaleciendo nuestro
sistema de gestion, incorporando herramientas y
procesos que mejoran la calidad de la informacion
disponible para la toma de decisiones.

T&R: Por iiltimo, ;continuda el Grupo con la
Incorporacion de nuevos socios?

IP: 51, mantenemos un proceso activo de
vinculacién con colegas interesados en formar
parte de la agrupacion. Actualmente contamos con
varias negociaciones avanzadas, asi como nuevos
contactos en etapa inicial. Los interesados se
acercan con el objetivo de profesionalizar sus
operaciones, incorporando los procesos,
herramientas y experiencia que ofrece Grupo 2000.
El ingreso se realiza inicialmente como socios
adherentes, en un proceso progresivo de
integracion y conocimiento mutuo, que puede
derivar en la incorporacién plena bajo las marcas
Super2000 o MAXI2000. En esa misma linea de
crecimiento, recientemente se concreté un cambio
de gestion en nuestra sucursal de Chacabuco, que
paso a estar liderada por una familia con amplia
trayectoria en la ciudad, que ademas opera otras
dos tiendas bajo una marca diferente. Actualmente
nos encontramos en una etapa de integracién,
acompanando la incorporacién de nuestros
procesos y sistema de gestion, con el objetivo de
alinear estandares operativos y potenciar el
desarrollo conjunto.




CoNsumo

Analisis de Worldpanel by Numerator.

UN COMPRADOR
MAS CAUTELOSO

Luego de un primer semestre de recuperacion, el consumo cerré 2025
con cinco meses de caida consecutiva y una baja del 3,7% interanual
en la segunda mitad del afio. Segun Worldpanel by Numerator, los
hogares reducen la frecuencia y el volumen de compra para evitar
“resignar categorias”. La polarizacion de marcas y el avance de los
canales de cercania definen un escenario de adaptacion para este afio.

ras un primer semestre de recuperacién,
el consumo masivo en Argentina cerr6 el
afno 2025 con cinco meses consecutivos
de caida. Segtin el dltimo informe
Consumer insights de Worldpanel by Numerator,
la tendencia positiva observada en la primera parte
del afio se revirti6é drasticamente en el segundo
semestre, registrando una contraccién interanual
del 3,7%. Este escenario configura un inicio de 2026
desafiante, caracterizado por una economia de
adaptacion en los hogares y un consumidor que
prioriza la planificacién y el ahorro.
El retroceso del consumo no se atribuye a una
pérdida masiva de compradores, sino a una
transformacién profunda en las dindmicas de
adquisicion. Los consumidores argentinos
han optado por disminuir la frecuencia de
sus visitas a los puntos de venta y achicar el
tamafio de sus canastas para administrar
mejor sus ingresos. En el dltimo trimestre de
2025, se registré un deterioro del 8,2% en la
frecuencia de compra y una caida del 4,7%
en el volumen. Al respecto, Esteban Cagnoli,
Managing director de Worldpanel by
Numerator en Argentina, sefiala que “los
hogares evitan resignar categorias y lo hacen
ajustando otras variables de compra, con
canastas més pequefias y visitas mas
espaciadas al punto de venta”.

Fragmentacion social y
polarizacion de marcas

El impacto de la crisis no ha sido uniforme
en toda la pirdmide social, consolidando una
marcada fragmentacién del consumo.

Mientras que los niveles socioeconémicos altos
lograron sostener un desempeno sélido, los sectores
de menores ingresos se vieron obligados a contraer
significativamente sus habitos de compra. En este
contexto, los hogares jévenes y de menor tamafo
han demostrado poseer una mayor capacidad de
adaptacion.

Esta division se traslada también a la eleccién de

marcas, donde se observa una tendencia binaria
entre el valor diferencial y el ahorro racional. Las
marcas premium consiguieron desarrollar volumen
apoyandose en promociones estratégicas, mientras
que las marcas de tipo value for money
funcionaron como un refugio de contencién para
los presupuestos mas ajustados.
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CONSUMO

Las grandes perjudicadas de esta
transicién han sido las marcas
mainstream, que perdieron
terreno frente a las propuestas
que ofrecen o bien un diferencial
claro o una ventaja econémica
directa.

Tras un S1 optimista (+2%), el S2 se desploma (-3,7%) con 5§
meses consecutivos de caida

Variaciones Trimestrales | Total Canastas | Total Argentina | Total Market
Precio Meda Ponderada —— Violumen Ponderado
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La reconfiguracién del hébito de = o
compra también impact6 en los
canales de venta. El consumidor actual evita el superficies sufrieron las mayores pérdidas. Los
stockeo y se vuelca hacia compras de reposicion supermercados e hipermercados profundizaron su
diaria, lo que ha beneficiado notablemente a los caida con una baja interanual del 8,9% en el ultimo
comercios de cercania. El autoservicio se posicion6 trimestre de 2025. El canal mayorista no fue ajeno a
como el formato mas resiliente del afio pasado, esta tendencia y registré una contraccién del 12,7%
gracias a surtidos accesibles y precios competitivos  interanual. Estos datos reflejan un shopper que
que absorben las necesidades pequenas y urgentes abandona la planificacién de grandes compras
de los hogares. mensuales en favor de una gestion mas atomizada

En contraposicion, los formatos de grandes de su presupuesto.
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Perspectivas para 2026

El inicio del presente afio se presenta bajo
un signo de cautela extrema. Con el 41% de
las categorias de productos habiendo
contraido su volumen en 2025 y un 39% que
dejo de ser prioridad hacia el final del afio,
el desafio para las empresas de consumo
masivo es inmenso. Solo el 17% de las
categorias logré un crecimiento sostenido
durante el periodo previo.

Para las marcas, la clave de la supervivencia
en 2026 radicaré en la agilidad para asimilar
estas nuevas dindmicas y en la capacidad de
ofrecer una propuesta de valor transparente
en la géndola. Como concluye Cagnoli, el
nuevo shopper estd redefiniendo
constantemente su vinculo con los
productos y los canales de venta en un
entorno de fuerte restriccion presupuestaria,
obligando a las compafifas a ser més
precisas que nunca en su estrategia
comercial. &

Croppers
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CONSUMO

Radiografia de una categoria en transformacion.

¢ QUE INFUSIONES TOMAN
HOY LOS ARGENTINOS?

El café tostado gana terreno, la yerba se reinventa en nuevos rituales
entre los jovenes y el té expande sus variedades. Un informe de
Worldpanel by Numerator revela cdmo cambian las elecciones de los
consumidores y qué oportunidades se abren para las marcas.

1 consumo de infusiones en la Argentina
dejo de ser predecible. Lo que durante
décadas fue un habito casi automatico
hoy se redefine: los consumidores
diversifican, exploran y toman decisiones mas
conscientes sobre qué, como y cuando beber, en
una categoria atravesada por una creciente
premiumizacion.

Segtn un informe de Worldpanel by Numerator, el
café gana protagonismo y se consolida como uno
de los principales motores del segmento. La yerba
mate, historica lider, se mantiene estable en

volumen pero pierde peso en el total de facturacion
por su bajo aumento de precio. En paralelo, el té se
transforma desde adentro a partir de la innovacién.

La clave: las alternativas
premium como una
tendencia que crece

El crecimiento de la categoria ya no estd impulsado
por el volumen, sino por el valor. En este contexto,
las infusiones evolucionan hacia propuestas més
sofisticadas y segmentadas.



Hay menos frecuencia en la compra y mayor
selectividad en la eleccién. “La categoria crece
impulsada por una premiumizacién del consumo:
café y té ganan valor mientras la yerba pierde
relevancia. Hoy, para capturar al comprador
argentino, hay que tener en claro qué le ofrecemos
como diferencial para cada momento de consumo”,
afirma Esteban Cagnoli, managing director
Argentina en Worldpanel by Numerator.

Café: una propuesta de valor que crece
El café muestra una evolucién destacada. En 2025
sumo 10 puntos porcentuales en el mix de
facturacién frente a 2023, impulsado por una
mejora en la calidad percibida .
El consumidor migra hacia opciones méas premium
como los tostados, que ganan relevancia a pesar de
su precio superior. “Es el segmento que mas
compradores capta y el que motoriza el crecimiento
de la categoria. A pesar de su precio medio mas
alto, el tostado viene ganando relevancia tanto en
café molido como en instantdneo, con una subida
del 31 % versus una del 5 % para los torrados”,
afirma Cagnoli.

Yerba mate: una categoria que
busca renovarse

La yerba mate sigue siendo el pilar por
penetracién, pero pierde peso relativo en la
rentabilidad de la canasta por su menor dinamismo
en precios.

“Es una categoria madura que necesita renovarse
para capturar nuevas oportunidades de
crecimiento”, sefiala Cagnoli.

Dentro del segmento, surgen sefiales de
cambio y compradores que evolucionan y
abren oportunidades: las yerbas con hierbas
ganan terreno y atraen a consumidores més
jovenes, de hogares méas pequefios y de
mayor poder adquisitivo. Este crecimiento se
apoya en una expansion geografica (CABA,
NOA, Centro y Cuyo) y en el canal
almacenes.

“El desafio es capitalizar nuevos rituales de
consumo que combinan bienestar y sentido,
especialmente entre las generaciones més jévenes”,
destaca Cagnoli.
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CONSuUMO

Té: diversificacion integrada a
nuevos momentos de consumo

El té atraviesa una transformacion interna. Aunque
cae en volumen, crece en valor y amplia su
propuesta. El té negro tradicional pierde
participacion (-10% en 2025), mientras que las

variedades saborizadas y
de hierbas muestran un
crecimiento del 9% en
volumen entre 2024 y
2025, impulsadas por la
bisqueda de nuevas
experiencias.

Un consumidor
que cambia las
reglas del juego

Detras de estos cambios
hay un consumidor
distinto: ya no busca solo
una bebida caliente, sino

funcionalidad, experiencia y sentido. Las elecciones
se multiplican segtin el momento del dia, lo que
impulsa la convivencia de distintas infusiones en el
hogar y abre oportunidades para propuestas mas
segmentadas. A nivel geografico, el norte del pais
se destaca como motor de crecimiento, con el NOA
mostrando un desempefio especialmente dinamico.

TAPAS PARA EMPANADAS
Y PASCUALINAS
LIBRES DE GLUTEN
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GRASAS GRASAS
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“La oportunidad para las marcas no
pareciera estar tanto en la presencia
masiva como en ofrecer propuestas
diferenciadas que capturen
momentos, necesidades y perfiles
especificos”, afirma Cagnoli. Lejos de
una ruptura, el mercado muestra
una expansion donde tradicién e
innovacién conviven. “Premiumizar
el consumo, expandir ocasiones en
las cuales estas bebidas se integran a
la rutina y rejuvenecer la categoria
son las tres grandes claves para
sostener el crecimiento”, resume
Cagnoli. Los argentinos estan
empezando a tomar infusiones de
otra manera. Para las marcas, el
desafio ya no es sostener el habito,
sino interpretar este cambio: un
consumidor mas selectivo,
informado y abierto a probar. Ahi es
donde se define el crecimiento que
viene.
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Analisis de ShopApp y Ecolatina.

¢ COMO CAMBIO EL
CONSUMIDOR ARGENTINO
EN DIEZ MESES?

Hace poco mas de un afio, en junio de 2025, el consumidor argentino
miraba con cautela pero cierta con esperanza. En abril de 2026, esa
esperanza se debilitd. La aceleracion inflacionaria de los ultimos siete
meses Y el deterioro del ingreso disponible cruzaron un umbral: hoy
dos tercios de los hogares no llegan a fin de mes, el 57% percibe
precios en alza.

rgentina atravesd abril con un la aceleracién inflacionaria de los Giltimos siete
consumidor asediado. La encuesta de meses golpe6 duramente a los hogares, los
consumer mood realizada por Ecolatina  ingresos se estancaron en niveles bajos y casi dos

Analytics y ShopApp durante los terceras partes de la poblacién no llega a fin de
dltimos diez meses revela un panorama sombrio: mes.




Precios que no ceden

El mes de marzo registr6 una
suba de precios del 3,4% -el
maximo de los tltimos doce
meses-, y esto se tradujo
directamente en las
percepciones de los
consumidores. “El 57% de los
hogares declara una suba de la
inflacién (maximo de la serie),
mientras que solo el 13%
percibe una desaceleraciéon
(minimo histérico)”, segin el
informe.

El saldo neto entre quienes ven
subir la inflacién y quienes
perciben desaceleracién alcanza
los 44 puntos porcentuales. Esta
brecha refleja una tendencia
sostenida desde junio de 2025,
cuando el porcentaje de hogares
que reportaba inflacién a la baja
era del 27,5%.

Los aumentos de educacién en
marzo, sumados a nuevos
ajustes tarifarios en servicios
publicos, traccionaron el indice
al alza. A esto se sumo el
impacto internacional: el alza
en precios del petrdleo se
traslad6 a los combustibles
locales. Alimentos y bebidas
también acompafaron:
acumularon dos meses
consecutivos por encima del
indice general (2,8% en
noviembre y 3,1% en
diciembre).

Ingresos congelados,
gastos imparables

Con un ingreso disponible que
sigue oscilando “en un nivel
relativamente bajo”, segtin el
informe, la vida cotidiana se
volvié cada vez maés tensa para
las familias. El 67% de los
encuestados declara que “no le
alcanza o apenas llega a fin de
mes”, cifra que empeoro
respecto a enero.

INDICE DE PRECIOS - VARIACION MENSUAL

Nivel general | Alimentos y bebidas
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ANALISIS

AHORRO

Como porcentaje del ingreso del hogar

40%

Este deterioro responde principalmente al cay0 5 puntos. La reanudacién de ajustes tarifarios
crecimiento de quienes “llegan ajustados”: pasaron ~ para 2026 augura mayores presiones sobre el

de representar el 32,7% en enero al 40,4% en abril. ingreso disponible. La debilidad en el mercado

En paralelo, las respuestas positivas se laboral no propicia evoluciones de salarios reales al
desplomaron: “podemos ahorrar algo” retrocedié 4  alza, dejando los ingresos amarrados a un piso
puntos porcentuales, mientras que “nos alcanza” bajo.
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POSIBILIDAD DE AHORRO (NSE)

% de hogares encuestados ABC1 | C2C3 | D1D2E

19.2%

UTILIZACION AHORROS PARA
LLEGAR A FIN DE MES

% de hogares encuestados

jul-25 oct-25 ene-26

El ahorro se consume

El ahorro, que habia alcanzado un pico de 19% del
ingreso en noviembre de 2025, ahora ronda el 15%.
Este deterioro no fue neutral entre segmentos:
mientras que el 10% de los hogares de menores
recursos (D1D2E) mantiene capacidad de ahorro,
en la clase media los cambios fueron dramaturgos.

Entre enero y abril, el porcentaje de hogares C2C3
y ABC1 que declaraba poder ahorrar algo se
desplomé: en clase media pasé de 18% a 9%, y en
clase alta de 18% a 12%. Mds grave atn: “casi la
mitad de los hogares encuestados debieron
utilizar ahorros pasados para solventar su
consumo”, valor que durante 2025 no llegaba a un
tercio.
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ACTIVIDAD EN RESTAURANTES (SIN ESTACIONALIDAD) Restaurantes: la
e excepcion que se vuelve
regla

- El consumo fuera del hogar
. préacticamente desapareci6. El 48,5%
: /\/J\A de los hogares declara no salir a
comer, cifra que se mantiene elevada
desde enero. Pero el dato mas
preocupante es el desplazamiento
hacia la menor frecuencia: pasé de
27,6% en enero a 32% en abril.
Sumados ambos segmentos, “el
¢DIRIAS QUE SALIS A COMER CON FRECUENCIA? 80,6% de los hogares no sale a comer
No salgo a comer | | 1 vez por mes| 1 por semana | 2 por semana o lo hace menos que antes”. El
porcentaje de quienes salen dos
veces por semana se redujo a apenas
el 1% de los encuestados. “Comer

BT - x|

P e ECEET fuera del hogar dej6 de ser una
o R
oo RN

experiencia frecuente para los
hogares argentinos y pasé a ser una
excepcion.”

El sector de restaurantes se
estabiliz6, pero en niveles muy por
debajo del maximo de fines de 2023.
Volver a esos ntimeros luce cada vez
mas lejano: en aquel momento el
ahorro estaba comprimido e
incentivos econémicos empujaban el
gasto externo. Hoy la realidad es
otra.

T

CONSUMO DE DURABLES
| Autos | Electrodomesticos. Base 2017, sin estacionalidad

Durables: recuperacion
para algunos, caida para
otros

El 2025 fue espectacular para
durables: patentamientos crecieron
61,1%, escrituras 34,1% y
electrodomésticos 24,6%. Pero abril
de 2026 trae un quiebre. La compra
de vehiculos Okm cay6 1,8% en los
primeros tres meses del afio.

El 54% de los hogares declara no
haber realizado compras de durables
en el dltimo afio. Pero hay grietas
profundas por nivel socioeconémico:

./\/ : e ) \_/ “el porcentaje de hogares de clase

¢HICIERON GASTOS EN BIENES DURABLES EN EL ULTIMO ANO?
ABCT | | D1D2E

£

o media que no compré bienes
e durables crecié 9 p.p. entre enero y
. abril”, principalmente por retracciéon
en electrodomésticos pequeiios.




En contraste, los extremos socioeconémicos
ganaron: los hogares ABC1 “pudieron aumentar
de forma transversal su acceso a este tipo de
bienes”.

El 14% compré vehiculos, 29% electrodomésticos
grandes y 38% pequefios durante el tltimo afio.

El futuro depende de tasas y
desaceleracion

Tanto en gastos fuera del hogar como en
durables, la trayectoria futura descansa en dos
variables: “La reduccién de las tasas sera una
clave fundamental para poder incentivar el
consumo de bienes durables. Para ello, la
reduccién de la nominalidad y la desaceleracién
de la inflacién seran una condicién necesaria.”
Sin esas condiciones, el consumidor argentino de
2026 seguira navegando en aguas turbias:
precios que suben, ingresos que no crecen,
ahorros que se evaporan y decisiones de
consumo cada vez més esquivas.

“CON UN INGRESO
DISPONIBLE QUE
SIGUE OSCILANDO
“EN UN NIVEL
RELATIVAMENTE BAJO”,
SEGUN EL

INFORME, LA VIDA
COTIDIANA SE
VOLVIO CADA VEZ
MAS TENSA PARA
LAS FAMILIAS.

EL 67% DE LOS
ENCUESTADOS
DECLARA QUE “NO LE
ALCANZA O APENAS
LLEGA A FIN DE
MES”’,
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Como, donde y por qué los argentinos cambiaron su manera de comprar.

EL FIN DEL CLIENTE FIEL

Un estudio de Taquion revela que la inflacion desacelero, pero la
sensacion de suba persiste. La gondola se llen6é de opciones nuevas,
el mayorista se desplomdé y la fidelidad a las marcas quedo en el
pasado. Bienvenidos al nuevo consumidor argentino: mas explorador,
mas racional y mucho menos predecible.

ay una escena que se repite todos los
dias en los pasillos de cualquier
supermercado argentino. Una persona
se detiene frente a la gondola, toma el
producto de siempre, lo mira, lo deja, mira el
precio del de al lado, lo compara, lo piensa. Y
muchas veces -cada vez mas seguido- se lleva el
otro. No porque el de siempre le haya fallado. Sino
porque hay uno mas barato, porque vio algo
nuevo, porque una oferta le cambi6 el célculo.
Porque aprendi6, después de afios de
remarcaciones y urgencias, que en este pais vale
mas ser flexible que ser fiel. Esa escena cotidiana
es, en el fondo, la historia de un consumidor que

muto. Y el Monitor Nacional de Consumo Masivo de
Taquion la documenta con precision y sin
eufemismos: Argentina esta transitando una
reconfiguracion profunda en sus habitos de compra, y
el sector del retail y el consumo masivo ya no puede
seguir operando con los manuales del pasado.

La calma que no se siente

El dato macroeconémico estéd ahi, disponible para
quien quiera leerlo: la inflacién desacelero.
Después de afos de espiral, los indices empezaron
a ceder. La apertura comercial ampli6 la oferta de
productos en las géndolas.



Por primera vez en mucho tiempo, el escenario
econémico cambié de direccién.

Pero la economia y la percepciéon son dos cosas
muy distintas. Y el estudio de Taquion lo confirma
con un ndmero que deberia encender una luz
amarilla en cualquier sala de marketing o en
cualquier reunién de categoria: el 73% de los
argentinos no percibe estabilidad en los precios.
Casi tres de cada cuatro consumidores siguen
sintiendo que todo sube, aun cuando los datos
digan otra cosa.

Este desfasaje no es menor. La sensacién de
aumento persiste con especial fuerza entre los
mayores de 43 afios y en la clase media, dos
segmentos que concentran ademds el mayor recorte
del gasto discrecional. Son las mismas personas
que mas compran, las que més planifican sus
compras, las que més deciden qué entra y qué no
entra en el carrito. Y hoy, esas personas siguen
operando en modo defensivo.

La lectura para las marcas y los retailers es
incémoda pero necesaria: no alcanza con que los
precios se estabilicen. El consumidor necesita
sentirlo, y eso lleva tiempo. Mientras tanto, las
decisiones de compra seguiran siendo cautelosas,
racionales y, sobre todo, comparativas.

El mayorista se cayo,
el carrito se achico

Uno de los cambios mas elocuentes del nuevo
escenario tiene que ver con el canal mayorista.
Durante afios, la Argentina inflacionaria convirtié
al mayorista en un refugio de l6gica casi perfecta:
comprar en volumen era una forma de ganarle a la
remarcacion. El que podia, stockeaba. El aceite, el
arroz, el papel higiénico, la yerba: todo lo que
podia aguantar en la alacena, se compraba de mas.
Esa légica se quebré. Con la inflacién cediendo y la

“EL ESTUDIO DE TAQUION
CONFIRMA CON UN NUMERO
QUE DEBERIA ENCENDER UNA
LUZ AMARILLA EN CUALQUIER
SALA DE MARKETING O EN
CUALQUIER REUNION DE
CATEGORIA: EL 73% DE LOS
ARGENTINOS NO PERCIBE
ESTABILIDAD EN LOS PRECIOS”.

A

Ingeniarse para
ganarle alos aumentos

Cuando notds aumentos de precios en los ultimos
6 meses, ¢cudl suele ser tu reaccion?

2 9 0/0 s Busco una marca mas barata
Espero a gue haya ofertas o
24% omm—— descuentos para comprarlo
1 9 o / Lo busco a mejor precio en
0 @SS oo comercio
3 1 1 Cyu @mmm—— Dejode comprar ese producto
f’ -,
! 7% em—— s st
1
1
‘\‘ 9 OA, & ——— Locomproigual
Mas que resignar productos, los
argentinos despliegan estrategias
| para segmr comprando.

. Frente alas subas de precios, la reaccion
dominante no es abandonar el consumo,
sino reacomodar la compra: cambiar de
marca, esperar ofertas o buscar mejores
precios.

memoria de precios mas estable, el incentivo del
stockeo desaparecié. El canal mayorista cay6 con
fuerza, segiin registra la Encuesta de
Supermercados del INDEC que Taquion cita como
referencia. Ya no tiene sentido llenar el auto en el
mayorista si los precios no van a explotar la
semana que viene.

El resultado es un consumidor que compra menos
por volumen y mas por necesidad inmediata. El
ticket baja, la frecuencia puede mantenerse o
incluso crecer, pero la cantidad de unidades por
compra se achica. Para los fabricantes, esto tiene un
impacto directo en la rotacién y en la gestién de
inventarios. Para los supermercados, implica una
transformacién en el perfil de la compra que exige
repensar el layout, las promociones por volumen y
la comunicacién en el punto de venta.

Las ventas reales del sector muestran leves mejoras
interanuales, pero atin permanecen en niveles
bajos. La recuperacion existe, pero es timida y
despareja. No es el rebote que muchos esperaban.




CONSUMO

La gondola se llené,
pero no todos lo vieron

Uno de los fendmenos mas interesantes que
documenta el Monitor de Taquion es la percepcién
de la nueva oferta. La apertura comercial
impulsada por el Gobierno empez6 a traducirse en
mas productos importados, nuevas marcas y una
mayor variedad de precios en las géndolas. El
cambio es real y mensurable.

Pero el 35% de los argentinos lo percibe. Solo uno de
cada tres. Y ese uno de cada tres no es cualquiera: es
predominantemente Gen Z, hombre y de nivel
socioeconémico alto.

La apertura, por ahora, llega antes a quienes ya
tienen mds acceso: a los que compran en
supermercados e hipermercados de mayor escala, a
los que también empiezan a verlo en el canal online,
que comienza a ganar protagonismo en este cambio.

de la nueva oferta es desigual, y eso tiene implicancias
enormes tanto para los importadores que estdn
ingresando al mercado como para los fabricantes
locales que los enfrentan.

El dato tiene, sin embargo, una cara positiva para
quienes estan apostando a lanzar productos o ingresar
marcas nuevas: cuando la nueva oferta se ve, se
prueba. El 77% de quienes percibieron méas opciones
en gondola ya compro algiin producto nuevo. La
curiosidad esta activa. La disposicion a experimentar
existe. El problema es la visibilidad: llegar a los ojos del
consumidor sigue siendo el primer obstaculo.

El momento de la verdad
sigue siendo la gondola

(Qué hace que alguien pruebe algo nuevo? La
respuesta del Monitor de Taquion es contundente y,
para mas de un gerente de marketing, deberia ser

un llamado a revisar el presupuesto: el 61% de
quienes compraron un producto nuevo en los
dltimos seis meses lo hizo porque lo vio en la
gondola y le tento.

Para el otro 65% -que incluye a la clase media y a
los segmentos de mayor edad- la géndola todavia
se parece bastante a la de antes. El cambio existe,
pero no es masivo ni homogéneo. La distribucién

Funcional Ledn S.A.

'""La cadena de supermercados con trayectoria
y liderazgo del interior del Chaco"

%3\
b

Nuestras sucursales y Centro de distribucion
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Comandante Fernandez y Lavalle, P.R. Saenz Pefia, Chaco.
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Belgrano y Alte. Brown, PR. Saenz Pefia, Chaco.

Charata 1:

Guemes 799, Charata, Chaco.
Charata 2:

Tacuari y Libertad, Charata, Chaco.
Las Breinas: Centro de Distribucion:

San Martin 1436, Las Brenas, Chaco. Capitan Giachino 550, Charata, Chaco.

Nueva Sucursal: Calle N° 23 — General Pinedo, Provincia de Chaco.
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‘ kAPERTURA COMERCIAL
ULSADA POR EL
GOBIERNO EMPEZO A
TRADUCIRSE EN MAS
PRODUCTOS IMPORTADOS,
NUEVAS MARCAS Y UNA
MAYOR VARIEDAD DE

PRECIOS EN LAS GONDOLAS.

EL CAMBIO ES REAL Y
MENSURABLE.

PERO EL 35% DE LOS
ARGENTINOS LO PERCIBE.
SOLO UNO DE CADA TRES. Y
ESE UNO DE CADA TRES NO
ES CUALQUIERA: ES
PREDOMINANTEMENTE

GEN 2, HOMBRE Y DE NIVEL
SOCIOECONOMICO ALTO”.

La gondola sigue siendo el primer y mas poderoso
punto de contacto. En segundo lugar aparece la
recomendacién de amigos y familiares, con el 21%.
Y en tercer lugar, con el 20%, las redes sociales. Un
ndmero que crece y que ya super6 -con claridad- a
la publicidad tradicional: la televisiéon quedé en el
7% y la via ptblica en el 9%.

Este ranking reorganiza el tablero de las
inversiones en comunicacion. Las redes no son el
futuro del retail: ya son el presente. Y lo son
especialmente entre los menores de 42 afios, donde
su peso como disparador de compra es atin mas
pronunciado. Un producto que no tiene presencia
digital consistente tiene, literalmente, menos chances
de llegar al carrito de una parte creciente de la
poblacién. Pero hay una advertencia que el dato
también contiene: el punto de venta no murié ni va a
morir. La géndola sigue siendo el lugar donde se cierra
la decisién. La arquitectura de las tiendas, la visibilidad
en el lineal, la gestion del espacio por categoria y la
sefialética siguen teniendo un peso decisivo. El camino
hacia la compra puede arrancar en Instagram, pero la
dltima milla transcurre frente a la estanteria.

Mas de 50 ainos
creciendo!

Supermercados

Sucursales en Merlo,

Libertad y Pontevedra

gaymasrl@gmail.com
0220-497-7283




CoNSsuMO

Ingenieria de compra:
como los argentinos le ganan
a los aumentos

Una de las conclusiones més reveladoras del
estudio tiene que ver con la respuesta del
consumidor frente a los aumentos de precios. El
sentido comtn podria indicar que, ante un
aumento, la reaccién es resignar el producto. Pero
los datos dicen otra cosa: los argentinos no
abandonan el consumo, lo reorganizan.

Cuando perciben una suba, el 29% busca una
marca mas barata. El 24% espera a que haya ofertas
o descuentos para comprar. El 19% lo busca a mejor
precio en otro comercio. Solo el 11% directamente
deja de comprar el producto. Apenas el 9% lo
compra igual, sin cambios.

Lo que emerge de estos niimeros es un consumidor
que desplego, a lo largo de afios de crisis e
inflacién, una verdadera ingenieria de compra.
Sabe comparar, sabe esperar, sabe moverse entre
canales. No es el consumidor pasivo que llenaba el
carrito sin mirar precios. Es alguien que entrené su
racionalidad en la adversidad y que hoy aplica esa
l6gica incluso cuando el contexto mejora.

Para las marcas lideres, esto es una senal de alerta
que no admite demoras. El margen para subir
precios sin consecuencias es estrecho. La elasticidad
de la demanda es mucho més sensible que antes. Y
la competencia ya no viene solo del producto que
estd al lado en la géndola: viene también de la
oferta que el consumidor puede encontrar en otro
canal, en otra cadena, en una promocién bancaria
que vence el fin de semana.

El fin de la fidelidad como dato
estructural

El titulo del Monitor de Taquion no es casual: “El
fin del cliente fiel”. Y el informe lo sostiene con
datos, pero también con una lectura conceptual que
merece detenerse.

La fidelidad a las marcas fue, durante décadas, un
activo construido con afios de inversién en
publicidad, calidad consistente y presencia en el
punto de venta. Hoy ese activo se erosiona. No
porque los consumidores sean infieles por
naturaleza, sino porque el mercado les ofrece mas
razones para cambiar y menos penalidades por
hacerlo.

Mas variedad implica mas opciones comparables.
Mas opciones implica més tentacién de probar. Y
cuando probar algo nuevo resulta ser una buena
experiencia -como le ocurrié al 77% de quienes lo

A

Primero se ven,
después se compran |

¢Quétellevoacomprar
nuevos productos en los
ultimos 6 meses?

Respuesta muiltiple

Los vi en la gondola
o I
61 y me tentaron

o Me los recomendaron
21 . amigos/familiares

Losvienlas
20, G ;
. redes sociales

13 = Las conocia por viajes y al
% verlos aca quise comprarlas

9. @—————mm— Los vi en publicidad
= en la via publica

T e — Los vi en publicidad
en television

Primero se ve en gondola, pero las
redes se posicionan como motor de
prueba.

Detras del punto de venta, las redes sociales
superan a la publicidad tradicional como
disparador de compra.

La predisposicion a probar se concentra en
hombres, Gen Z y NSE alto, y la difusion por
redes gana aln mas peso entre los menores de
42 anos.

hicieron-, la préxima vez el umbral para cambiar es
adin mas bajo. La fidelidad se vuelve condicional,
situacional, dependiente de cada compra.

El comprador de hoy compara mas, cambia de
marca con mayor facilidad y elige lo que mas le
conviene en cada ocasion. Esta dindmica no es una
crisis pasajera: es el nuevo estado del mercado. Y
empuja una competencia mas intensa, donde la
eleccion se gana y se pierde en cada visita a la tienda.

El nuevo mapa de la competencia:
visibilidad, variedad y prueba

Si hay una frase que sintetiza la lectura estratégica
del Monitor de Taquion, es esta: el consumidor
argentino no esta comprando maés, pero si estd
explorando mas.



Y esa diferencia lo cambia todo.

En un mercado de voltiimenes estancados o en
recuperacion lenta, la pelea no es por hacer crecer la
torta general: es por capturar una porcién mayor
dentro de una torta que no crece. Y para eso, las
reglas del juego cambiaron. La competencia hoy se
juega en tres ejes. El primero es la visibilidad: estar
presente donde el consumidor mira, tanto en la
gondola fisica como en el ecosistema digital. El
segundo es la variedad: ofrecer opciones que se
adapten a distintos bolsillos y distintas necesidades
de la misma familia. El tercero es la facilidad de
prueba: bajar la barrera de entrada para que alguien
que nunca comprd tu producto se anime a
intentarlo, ya sea con un formato mas chico, un
precio de lanzamiento o una recomendacién bien
colocada en redes. El desafio ya no es entender
cuanto se consume. Es entender qué se consume,
como se decide, donde se produce el primer
contacto y bajo qué légica alguien elige una marca
sobre otra en el momento preciso en que tiene el
producto en la mano.

Lo que viene: un mercado que
todavia no termino de acomodarse

El Monitor de Taquion no pinta un panorama de
colapso ni de euforia. Pinta algo mas complejo y mas
interesante: un mercado en transicién, donde los viejos
equilibrios se rompieron y los nuevos todavia no
terminaron de establecerse. La inflacién baja, pero la
percepcion tarda. La oferta crece, pero no llega a todos.
El consumo se reactiva, pero despacio y con cautela.

Las marcas nuevas entran, pero la fidelidad a las
establecidas no desaparecié: simplemente se volvié mas
fragil y mas exigente.

Para los ejecutivos de retail, los gerentes de categoria, los
directores de marketing y los equipos de trade, el
mensaje es claro: el consumidor que conocian ya no
existe en su forma original. En su lugar hay alguien mas
informado, mas comparador, mas dispuesto a explorar
y menos dispuesto a pagar una prima de marca solo por
inercia. Adaptarse a ese consumidor no es una opcion
estratégica. Es, sencillamente, la condicion para seguir
siendo relevante. &
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SOLUCIONES 360°

Todas las miradas sobre
el consumo masivo

SHOPPER PANEL
SegUImlen ﬂ-;:
a + de 10 millones ,

de shoppers
todos‘ los meses

~ AUDITORIA

A § Supermercados,
| Mayoristas, Mayorista
a consumidor final,

- * Kioskos, Farmacias,
C-Stores, E-commerce,
- Plataformas

TICKET DATA T ] EJECUCION

Procesamos Observacion en PdeV,
+ de 100 millones S A~ Exhibicion, Distribucion,
de tickets por mes Pricing, Rotacion, Testing
vs Grupo Control,
Implantacion

Una empresaq, todas las respuestas

www.scentiaconsulting.com Scent|a el

Autoservicios, Almacenes,
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Gama completa de gabinetes para todos los formatos
remotos y autocontenidos, de tienda.

para diferentes temperaturas

de trabajo, gue minimizan

los costos de energia.

ESTANTERIAS

Gama de colores

y medidas versatiles
para cada area del
salon de ventas.

CHECK OUTS

Muebles de caja estaticos,

motorizados y de autoservicio,
con una amplia gama de
modelos y dimensiones.

PANELES
TERMOAISLANTES

Una Soluciéon moderna en
construccion de cerramientos

interiores y exteriores
para muros y techos,

CAMARAS DE FRID

Y PUERTAS

Camaras frigorificas
eficientes, que mantienen

la calidad de los alimentos
conservados.

ARNEG SERVICE

Nuestro servicio técnico
es una sintesis perfecta de
fiabilidad, calidad e
innovacion.

Disponible 24/7.

ARNEG. SOLUCIONES A LA CARTA.

El Grupo Arneg, como lider internacional en el disefo, fabricacion e instalacion
de equipamiento completo para el sector Retail, ha logrado en la Argentina
ofrecer un servicio integral, haciendo foco en todo lo que el Cliente necesita.

Una empresa. Todas las soluciones.

Juan Pablo Il 8050 - Rosario (2000) Santa Fe - Argentina www.arneg.com.ar - .
Tel. +54 0341 4106100 | info@arneg.com.ar | fin o
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